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1. PODSTAWOWE INFORMACJE O GOSPODARCE | LUDNOSCI USA

Stany Zjednoczone Ameryki (United States of America) sa panstwem federacyjnym
sktadajacym si¢ z 50 stanow i okregu stolecznego - Dystryktu Kolumbii ze stolica
Waszyngton. Panstwo to zajmuje potowe powierzchni Ameryki Pn. - jego Srodkowa czesc
miedzy Meksykiem i Kanada a takze Alaske i Wyspy Hawaje. Powierzchnia kraju liczy
9,372,614 kilometrow kwadratowych.

W 1991 r. ludnosé USA liczyta 252,719,000 mieszkarncow, przyrost naturalny ludnosci
wynosi 0.9% a gestos¢ zaludnienia osiagnela Srednio warto$¢ 26 osob na kilometr
kwadratowy. Kraj jest w wysokim stopniu zurbanizowany az 73.7% ludnosci mieszka w
miastach,

Jezykiem urzedowym w USA jest jezyk angielski (a raczej amerykanska odmiana
jezyka angielskiego), ale 6% ludnosci méwi jgezykiem hiszpanskim a 5% innymi jezykami.
Ludnos¢ biata stanowi 80% catej populacji, 12% to ludnosé murzynska, znaczny odsetek
stanowia kreole - 6%. Stosunkowo maly odsetek zajmuje obecnie ludnosS¢ rasy zofte
(2%). Dominujaca religia jest protestantyzm - 49% oraz katolicyzm 30%. WSsrod
pozostatych wyznan wyrozni¢c mozna judaizm (3%), koscioty anglikanski, ortodoksyjr.y i
muzutmanow (po 2%) oraz mormonow (1%). Strukture ludnosci wg. wieku charakteryzuje
dotaczony rysunek. Zwraca uwage wysoki odsetek ludzi w wieku poprodukcyjnym.

W 1990 r. dochod narodowy GNP osiagnat 5,465,311,000,000 USD co daje wartosc
na gtowe ludnosci (GNP per Capita) 21,800 USD. Pod wzgledem wysoko$ci osiaganego
dochodu narodowego USA zajmuje 1 miejsce na $wiecie (bedaca na drugiej pozyciji
Japonia wytwarza o 40% mniej GNP), natomiast w przeliczeniu na glowe mieszkanca
pozycje 8 (m. in. po Szwajcarii, Luksemburgu, Japonii, Norwegii).

Wigkszos¢ dochodu narodowego wytwarzana jest w sferze ustug (60%), okoto 3N%
przez przemyst a tylko 2% w rolnictwie. W 1990 r. do USA przyjechalo 52,713,000
turystow (41 min wg USTTA - dane USTTA nie uwzgledniaja 1-dniowych przyjazdow), a
wplywy z tytutu recepcji turystyki zagranicznej wyniosty prawie 60 mid. USD.

Poziom inflacji - 5.4% (1990) - w cenach konsumpcji.




2. GLOWNE TRENDY W ROZWOJU TURYSTYKI W USA W LATACH
1980 - 1991

2.1 Zestawienie poréwnawcze: Swiat - Europa - USA

Stany Zjednoczone A.P. sa czwartym panstwem na Swiecie pod wzgledem zajmowanej
powierzchni (po Rosji, Kanadzie i Chinach) natomiast pod wzgledem liczby mieszkancow
aktualnie (po rozpadzie ZSRR) zajmuja trzecie miejsce (po Chinach i Indii). Panstwo to
zajmuje potowe kontynentu Ameryki Pn. i jest pottora razy wigksze od Europy Zachodniej.

Stany Zjednoczone A.P. sa panstwem majacym najlepiej na Swiecie rozwiniete ustugi
turystyczne. Wiaze sie to z wysokim poziomem gospodarki, bogata infrastruktura
turystyczna oraz sprawna organizacja obstugi turystow. Sama baza noclegowa w tym
kraju liczy ponad 5 min miejsc noclegowych (z tego prawie potowa w hotelach i
motelach). Na tysiac mieszkancéw USA przypada okoto 30 miejsc noclegowych, tylko w
Nowym Jorku hotele maja ponad 130,000 miejsc. W tym kraju funkcjonuje najwiecej na
Swiecie biur turystycznych. Réznorodne walory turystyczne, liczne obiekty godne uwagi,
rozbudowana baza noclegowa, doskonate drogi, znakomita reklama sprzyjaja rozwojowi
turystyki zagranicznej Stanow Zjednoczonych.

USA to olbrzymi rynek turystyki krajowej. Uwaza sig, ze turystyka jest tu drugim co do
wielkosci "przemystem detalicznym" i jednym z trzech gtéwnych pracodawcow. USA sa
najwigkszym na Swiecie rynkiem generujacym ruch turystyczny. Na caly amerykanski
"przemyst turystyczny" skfada sie¢ praca 1 min réznego rodzaju przedsiebiorstw, od
matych agencji zaczynajac a konczac na wielkich liniach lotniczych i systemach
hotelowych. Podrézowanie stato sie wazna skiadowa stylu zycia Amerykandw.

2.2 Turystyka wyjazdowa (kierunki, srodki transportu, wydatki)

Znaczna ekspansja gospodarki amerykanskiej oraz wysoki kurs dolara na $wiatowych
gietdach walutowych przyczynit si¢ do obserwowanego w ostatniej dekadzie wzrosiu
zamorskich wyjazdéw zagranicznych. Wysoki kurs dolara zapewniat korzystne relacje
cenowe turystom amerykanskim. Omawiany wzrost rozpoczat sie zwolna w 1982 r., by
osiggnac swoj szczyt w latach 1983 | 84. W 1985 r. wzrost ten byt juz znacznie
wolniejszy, zas w 1986 r. zanotowano juz spadek wyjazdéw. Przyczyna tego byt paniczny
strach przed teroryzmem, skazonym powietrzem, gtdwnie jednak na skutek spadku kursu




dolara wobec innych walut krajow kapitalistycznych Europy. Zahamowanie tendencji
wzrostowych ruchu turystycznego na poczatku lat dziewiecdziesiatych zwiazane jest z
okresem recesji gospodarczej. Dodatkowo na ograniczenie wyjazdéw w 1990 r. wplyneta
wojna w Zatoce Perskiej. Jedynie wyjazdy do Europy wykazuja state tendencje wzrostowe
i np. 1990 r. byt rokiem najwigkszego ruchu turystycznego z Ameryki Pn. do Europy,
ograniczeniu ulegty natomiast wyjazdy do krajow Ameryki Lacinskiej i na Daleki Wschdéd.

Wg badan USTTA (CiC Research, Inc.) wsrdd celéw wyjazdow zamorskich na czoto
wysuwa sie spedzanie urlopu (52%) i zatatwianie interesow (31%). Znikoma liczba
wyjezdzajacych podawata jako cel wyjazdu "wzgledy towarzyskie" (5%) lub podnoszenie
kwalifikacji (study) - 3%. Rozkiad celow ilustruje zataczony rysunek.

Ponad potowa wszystkich kosztow podrézy zamorskich przypadia na Europe wraz z
catym basenem Morza Srédziemnego. W region ten kierowato sie 51% amerykanskich
turystow. Udziat wydatkow na turystyczne wyjazdy do Ameryki Pid. wynosit 4% (w 1984
r.), zas ilos€ osob 5%. "Obszary pozostate" w tym szczegdlnie Bliski Wschod objety 23%
wydatkow.

Wg danych USTTA wsrod os6b udajacych sie z USA do Europy wiecej niz polowa
(59%) podawata cel wakacyjny, a prawie jedna trzecia (31%) chciata odwiedzi¢ przyjaciot
lub rodzine.

Wydatki na podréze zamorskie do Europy i do krajéw basenu Morza Srodziemnego
wykazuja ciagta tendencje wzrostowa. Ten wzrost wydatkéw spowodowany byt przede
wszystkim wzrostem iloéci amerykanskich turystéw kierujacych sie w ten region. Srednia

diugosc¢ pobytu w krajach tego obszaru zmalata z 19 dni w roku 1983 do 17 dni w 19:4
.

Dwie trzecie wszystkich wydatkow amerykanskich turystow koncentrowato sie w 5
krajach. Najbardziej frekwentowanym krajem byla Wielka Brytania (34% wszystkich
turystow i 23% wydatkéw). Nastepnym w kolejnosci krajem okazata sie Francja
(odpowiednio 26% i 13%) a na trzecim miejscu znalazta sie RFN (24% turystéw i 11%
wydatkow). Nastepne kraje w kolejnosci to Wiochy i Szwaijcaria.

Wg danych MRI (Media Market Research,inc.) od 1986 r. do 1991 r. odnotowano
wzrost zainteresowania podrozami do krajéw Europy Wschodniej. Udzial dorostych
Amerykanow podrozujacych do tej czesci Swiata wzrést z 0.2% do 0.5%. Co prawda rie




jest to jeszcze powazna cze$C segmentu rynku turystycznego ale utrzymanie sig tej
dynamiki wzrostu tworzy dobre perspektywy dla intensyfikacji turystyki z USA do Polski.

Wyjazdy do Kanady pochtonety 15% wszystkich wydatkéw na turystyke zagraniczna,
Wyjazdy do Kanady maja charakter masowych wycieczek weekendowych, badz krétkich
kilkunastogodzinnych wyjazdéw i szacowane sa rokrocznie na poziomie znacznie
przewyzszajacym 30 min oséb. Sredni wydatek na osobe szacowano w 1984 r. na 73
USD.

Ogdtem wydatki Amerykanow na wyjazdy do Meksyku osiagnety w roku 1984 3.6 rald
USD. Wyjazdy do Meksyku pochfonety 23% ogdétu wydatkéw Amerykanow na turystyke
zagraniczna.

Wiele transakcji agencji turystycznych zawierano z partnerem meksykanskim majac na
uwadze dewaluacje meksykanskiego peso, po czym jednak transakcje te w czesci nie
dochodzity do skutku ze wzgledu na szybko rosnace ceny. Znaczna czesS¢ wydatkow
zwiazanych z amerykanskimi wyjazdami w obszar przygraniczny Meksyku stanowity
indywidualne zakupy towardw i ustug, ktére to zakupy ksztaltowaly sie korzystnie dla
turysty amerykanskiego.

2.3 Preferencje i wzory turystyczne mieszkancow USA

Ciekawie przedstawiaja sie wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrod
uczestnikéw zamorskich podrézy na zlecenie amerykanskiej administracji turystycznej
(USTTA). Jako cele takich wyjazdow najczescie] deklarowano che¢ spedzenia urlopu
(wakacji) - prawie 60%, zalatwianie przerdoznych intereséw - 27% | odwiedzenie
znajomych - 19%. Wiekszos¢ badanych wykazata sie pewnym dos$wiadczeniem w
odbywaniu zamorskich podrozy.

Przytlaczajaca wiekszos¢ ankietowanych dokonata rezerwaciji biletow lotniczych przez
agencje turystyczne (73%). Obecnie obserwujemy jednak na turystycznym rynku
amerykanskim proces zmniejszania sie posrednictwa biur podréz wskutek rosnacych cen
biletéw lotniczych | marz posrednikéw.

Swoja wiedze o krajach docelowych i czekajacych ich tam atrakcjach amerykanscy
turysci czerpali gtéwnie z informacji otrzymywanych w agencjach turystycznych (64%),




oraz uzyskanych od przyjacidt i rodziny (27%) a takia linii lotniczych (19%). Zdecydowaia
wiekszo$§¢ podroznych wybierata bilety tzw. klasy turystycznej, znacznie tansze od | klasy.
Wsrdd respondentéw przewazali uczestnicy wyjazdéw indywidualnych .

W swietle badan okazuje sie, ze ankietowani Amerykanie najczesciej (50% odpowiedzi)
wybierali sie za morze z rodzing, cho¢ az jedna trzecia badanych to tury$ci samotni.

Gdy wezmiemy pod uwage inne dane obrazujace socjodemograficzny przekroj
respondentéw, to okaze sig, ze wsréd nich przewazali dorosli mezczyzni (54%) a $redni
wiek tak pan jak | pandw niewiele odbiegatl od siebie (43 i 44 lat). Ankietowani
reprezentowali najczesciej wolne zawody (30%) ale tuz za nimi plasowali sie dyrektorzy,
prezesi i kadra menedzerska (24%) a na dalszych pozycjach kobiety prowadzace
gospodarstwa domowe (12%) oraz emeryci i renisci (9%). '

Stosunkowo niski byt udziat w badanej populacji urzednikéw, robotnikow i studentow.
By¢ moze wiaze sie to z mozliwosciami sfinansowania zamorskiej podrézy, w catej
badanej zbiorowos&ci Sredni dochdéd na rodzine wynosit 56,270 USD.

Amerykanscy turysci zamorscy spedzili poza domem Srednio 20 dni, korzystajac w
swej podrozy gtownie z bazy hotelowej (762), rzadziej zatrzymujac sie u rodziny lub
znajomych. Nie potwierdza sie obiegowa teza o "zaliczaniu" przez Amerykandw w czasie
jednej podrézy np. catej Europy. Wiekszos¢ badanych (64%) zadowalata sie
poznawaniem jednego kraju.

Jako cel podrézy respondenci wybierali najczesciej kraje Europy Zachodniej (38%), a
wérod nich Wielka Brytanie, Francje, RFN i Wiochy. Drugim zamorskim celem byty
Karaiby (25%) a na trzecim miejscu znalazt sie Daleki Wschod (15%). W badanej
populacji $rednio wydawano na turystyke 862 USD, co daje $rednio 43 USD dziennie.

Wyniki badan przeprowadzonych przez Instytut Studiéw Turystycznych Centralnego
Uniwersytetu Florydy wskazuja na pewne prawidtowosci w zakresie podrézowania wsrod
populacji dorostych os6b podejmujacych zamorska podréz. Generalnie wigkszosc
turystow (71.1%) preferuje organizowanie urlopu indywidualnie, tylko 18.4% woli korzysta¢
z gotowych pakietow. Wyniki tej sondy pokrywaja sie z cytowanymi wczesniej danymi
USTTA. 10.5% wykorzystuje obydwie formy zamiennie. Okazuje sie, ze z gotowych
pakietow czesciej korzystaja mezczyzni (69.9%). W istotny sposdb wybor sposobu
podrézy (indywidualnie czy zbiorowo) determinuje status matzenski. Osoby samotne




preferuja wyjazdy organizowane indywidualnie, wdowcy i wdowy natomiast wybieraja
czesciej pakiet turystyczny.

Poziom wyksztalcenia stanowi réwniez wazny wyréznik sposobu zamorskiej podrozy
(patrz wykres w zataczeniu). Im wyzszy stopien wyksztaicenia, tym mniejsze
zainteresowanie zintegrowanym pakietem turystycznym oferowanym przez organizatorow
podrézy. Podobna zalezno$¢ wystepuje réwniez pomigdzy poziomem dochodu a
sposobem wyjazdu. Osoby mniej zarabiajace czesciej korzystaja z gotowych pakietow.

2.4 Klasyfikacja turystow amerykanskich

Generalnie, amerykanski turysta lubi wraca¢ do celéw wakacyjnych, gdzie spedzit
dobrze czas, lubi wejé¢ w stycznoé¢ z ludnoscia miejscowa i by¢ obstugiwanym przez
doéwiadczona kadre. Wigkszos¢ turystow podejmujacych zamorskie podroze chce
zobaczyé nowa kulture i nowy sposob zycia. Wazna role przy podejmowaniu decyzji o
wyborze kierunku wyjazdu i sposobie podrézy stanowi czynnik finansowy. Osoby
podrézujace indywidualnie preferuja bardziej relaks wakacyjny, w ktorym plazowanie
stanowi istotny element sktadowy. Dla nich tez wielkie miasta metropolitaine sa bardziej
interesujace niz izolowane miejsca. Turysci kupujacy gotowy pakiet bardziej zadowalaja
sie podrézowaniem do historycznych miejsc.

2.5 Ocena trendow i wnioski

Mimo recesji gospodarczej turystyczne wyjazdy z USA nie ulegty znacznemu
ograniczeniu. Ulegty one natomiast skroceniu, zmienita si¢ rwniez geografia wyjazdow -
zmniejszeniu ulegty wyjazdy na Bliski Wschéd i do krajow Ameryki tacinskiej na korzysc
wyjazdéw do Europy, wzrasta zainteresowanie krajami Europy Wschodniej co stwarza
dobra sytuacje dla podjecia dziatah promocyjnych w celu wigkszego zainteresowania
Polska jako celem wyjazdéw turystycznych. W 1992 r. obserwujemy w pierwszych
miesiacach niewielkie tendencje wzrostowe w odniesieniu do wyjazdow turystycznych.




3. USLUGI TURYSTYCZNE

Na bazie materiatow US Travel Data Center - Travel and Tourism Affair Council

opublikowata w 1990 r. dane dotyczace znaczenia przemysiu turystycznego w
gospodarce Stanow Zjednoczonych.

Od 1989 r. turystyka zostata w USA najwiekszym eksporterem, wyprzedzajac eksport
technologii, przemystu i rolnictwa. Wytworzyta ona w 1989 r. 350 miliardéw USD wartoéci
ustug, ktére stanowity 6.8 % GNP, dala zatrudnienie dla 5.8 miliona pracownikow i
wptacita 43 miliardy USD podatkéw. Bylo to spowodowane znaczacym wzrostem ruchu
przyjazdowego, ktéry przekroczyt 41 min oséb w 1991 r. Turysci ci pozostawili w USA
prawie 60 miliardéw USD, co stanowito 7% wzrost w stosunku do roku 1990 i o 3 miliardy
USD bylo wyzsze od wydatkéw turystéw amerykanskich na turystyke zagraniczna.

Nasilajaca sie recesja w gospodarce USA oraz wydarzenia w Zatoce Perskie
spowodowaly - 0 ok. 5% - obnizenie ruchu turystycznego wyjazdowego z USA w 1991
r. Sytuacja ta zostata wykorzystana do silnej promocji turystyki krajowej, prowadzonej
gtéwnie przez stanowe osrodki informacji turystycznej, parki narodowe i organizatorow

turystyki i wtascicieli bazy turystycznej.

Turystyka wyjazdowa z USA wjg US Travel & Tourism Administration
(w min cadb)
1985 1986 1887 1888 1888 1990 18991 pow.
353 ar e 40,0 40,8 41,3 40 .5 345

Tabela nr 1

W/g Travel Industry Indicators nalezy spodziewac si¢ dalszego obnizenia o ok.5%
wyjazdéw w 1992 r. co jest zwiazane z podwyzka cen paliwa i biletow lotniczych a takze
prowadzona kampania reklamowa na rzecz turystyki krajowej. Wyjazdy do Europy
podlegaja mniejszym wahaniom, aczkolwiek i w tym zakresie odnotowano pewien spadek.

Ruch wyjazdowy z USA do Europy w latach 1981 - 1991 przedstawia ponizsza tabela:

Ruch wyjazdowy z USA do Europy w latach 1881 - 1881 w milionach oséb

19681 1962 1983 1964 1885 1866 1887 1 888 1985 1980 1991
3,86 4,13 481 5. 75 G442 517 8,17 5459 8,891 75 T2
i
Tabela nr 2




3.1 Biura turystyczne

W/g danych ASTA na rynku turystycznym w USA dziala ok 40.000 agencji
turystycznych (30.000 przynalezy do ASTA), i ok.700 tour-operatoréw, (z ktorych ok. 200
jest zrzeszonych w USTOA). Przedstawione powyzej liczby nie sa $ciste, gdyz fluktuacia -

roczna wsrod agentéw turystycznych dotyczy prawie 10% ilosci i ok. 8% wsrod tour-

operatoréw. Jest to spowodowane bankructwami, ktére nasilaja sig¢ wraz z nadejsciem
recesji w gospodarce. Czesto takze, taczone sa funkcje tour-operatorskie wraz z
prowadzeniem wlasnej sprzedazy detalicznej, jest to zjawisko dotyczace raczej matych
jednostek.

Szczegdina role spelniaja wielkie organizacje sprzedazy ustug turystycznych,
osiagajace wartos¢ sprzedazy powyzej 1 mid USD. Posiadaja one wiasna oraz pracujaca
w systemie "franchise" sie¢. Do nich naleza:

American Express . .......... 2,7 mid
Carlson Travel Network . ...... 2,7 mid
THOMRE 00K« ovvvainawii i 1,2 mid
US Travel System . .......... 1,1 mid

Obroty tych organizaciji sa czestokro¢ znacznie wyzsze gdyz obok ustug podrézniczych
$wiadcza takze inne, jak np. ubezpieczeniowe, kredytowe i inne. W/g danych
opublikowanych w 1992 r. taczne obroty American Express przekroczyly za rok 1991 10
mid USD.

Do najwiekszych jednostek operatorskich poza siecia American Express i AAA (biura
obstugi Stowarzyszenia Amerykanskiego Automobil Klubu) naleza:

Apple Vacations, Media, PA . ................ sprzedaz .. 85 min.USD
DER Travel Service, Los Angeles, CA ......... sprzedaz .. 35 min.USD
Funway Holidays Fun/Jet, Milwaukee, WI . ... ... sprzedaz .. 175 min.USD
Globus Gateway, Los Angeles, CA . . .......... sprzedaz .. 80 min.USD
Isram Wholesale Tours & Travel, New York, NY .. sprzedaz .. 40 min.USD
Thomson Vacations, Elk Grove Village, ILL ... ... sprzedaz .. 100 min.USD
Trade Wind Tours, Honolulu, Hl ............. . sprzedaz .. 50 min.USD
Travel Impressions, Greenvale, NY .......... . sprzedaz .. 75 min.USD




Poza powyzszymi tour-operatorami 77 jednostek osiaga sprzedaz w przedziale
pomiedzy 1 - 25 min.USD i znakomita wigkszo$¢ czyli 550 jednostek posiada sprzedaz

ponizej 1 min USD.

Polska oferta turystyczna jest prezentowana na rynku amerykanskim giownie przez
matych i $rednich tour-operatorow.
lloé¢ tour-operatorow sprzedajacych imprezy do Polski

1987

1988

1989

1980

1991

18

44

Tabela nr 3

zrodto: PNTO Chgo

Stosownie do wzrostu ruchu turystycznego wzrastata na przestrzeni ostatnich pigciu
lat ilo§¢ hurtownikéw sprzedajacych polski produkt. W tej ilosci niestety nadal brakuje
duzych organizacji tour-operatorskich. Ponizsze zestawienie ilustruje udziat tour-
operatorow w organizacji wyjazdéw do Polski w 1989 r.

Wyjazdy do Polski z USA organizowane przez Tour-Operatoréw

Tour operator e e %
imprez uczestnikow w obsludze
ORBIS NY 129 49851 22,2
AMTA 85 2819 12,6
Maupin Tours 21 555 2,5
Travcoa 15 204 0,9
General Tours i2 261 1.2
Love Holidays 32 780 35
Globus/Gateway a2 3546 159
Globus/Cosmos 75 3521 15,8
Kompas/Yugotours 30 900 4,0
Travel Insights 30 900 4,0
Wegiel Travel 4 2880 12,9
Ideal Tours of Chgo 8 155 07
Inni 25 859 38
Razem 558 22331 100,0

Tabela nr 4

Zrodto: badania wtasne
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Z przedstawionych uprzednio zestawien wynika, Ze tylko 21.2% osob wyjezdzajacych
do Polski korzystato z oferty biur turystycznych. W ilosciach tych uwzgledniono takze
turystéw indywidualnych, ktérym ustugi np. hotelowe zabezpieczat agent i tour-operator.
Natomiast nie ujeto wyjazdéw grupowych organizowanych bezposrednio przez
organizacje spoteczne, kluby sportowe i parafie, kiére nie korzystaly z poSrednictwa biur
turystycznych.

3.2 Agencje turystyczne

Rozmieszczenie agencji w USA przedstawia zataczona tabela opracowana na
podstawie rejestracji ASTA i danych rocznika statystycznego za rok 1988. Nie obejmuje
ona wszystkich agencji, gdyz przynaleznoé¢ do ASTA jest dobrowolna. Poza ASTA
pozostaja najczesciej agencje etniczne, w tym takze i polonijne. llosC agencji w
poszczegblnych stanach wyraznie koreluje z wysokoécia dochodu na glowe i Swiadczy
o zwiekszonym popycie na ustugi turystyczne w tych stanach.

Przecietna agencja podrézy zatrudnia 3-5 pracownikéw, posiada komputer
wspolpracujacy z systemem rezerwacji biletéw lotniczych, miejsc hotelowych, czegsto
takZze z tour-operatorem w zakresie sprzedazy miejsc wycieczkowych i biletow na loty
charterowe. Jest to typowy punkt sprzedazy detalicznej ustug turystycznych. Prowadzac
sprzedaz agencje posiuguja si¢ materiatami reklamowymi i katalogami otrzymanymi od
tour-operatoréw lub narodowych osrodkow informacii.

Wiele agencji podrézy, a takze i tour-operatoréw wyspecjalizowato si¢ w okreslonej
dziedzinie. Sa biura turystyczne wyspecjalizowane w réznych formach turystyki
kwalifikowanej, na imprezy kulturalne, sportowe, religijne (pielgrzymki), a takze w zakresie
wyjazdow businessowych, ustug o wysokim standarcie itp. Oddzielnym zagadnieniem jest
turystyka miodziezowa i studencka, ktdra najczesciej usytuowana jest przy
uniwersytetach.

Najwigksze skupiska agenciji turystycznych wystgpuja w stanach: Kalifornia, Nowy Jork,
New Jersey, Pensylwania, llinois, Michigan, Ohio, Teksas i w Nowej Anglii.

Natomiast polonijne agencje podrézy, zwiazane z osrodkami polonijnymi sa gtéwnie
ulokowane w stanach: Nowy Jork, Pensylwania, New Jersey, Connecticiid,
Massachusettes, Michigan, lllinois, Wisconsin i Kalifornia. Prawie 80% polonijnych agenciji
pracuje w w/w stanach. Jednakze nalezy stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ agenciji polonijnych
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reprezentuje nizszy standard od przecigtnego amerykanskiego, gorsze uzbrojenie
techniczne (zaledwie 15% agencji polonijnych posiada komputery) orazw sprzedawanych
ustugach przewazajace sa ustugi paczkarskie i konsulame. Natomiast sprzedaz biletow
lotniczych i turystyka do Polski jest na trzecim i czwartym miejscu. Zatrudniona kadra w
agencjach polonijnych jest kiepska i kiepsko wynagradzana (na poziomie minimum
ptacowego). Szczegdinie dotkliwy jest brak znajomos$ci Polski i jej mozliwosci
turystycznych. Przez wiele lat agencje polonijne nie prowadzity promocji Polski - wynikato
to z pobudek politycznych a obecnie nie moga znalezé formuty efektywnego dziatania.
Usytuowanie agencji polonijnych w polonijnych srodowiskach nie zezwala im na szersze
penetrowanie rynku amerykanskiego.

Na szczegdina uwage zastuguje Floryda, ktdra posiada na przestrzeni ostatnich lat
najwyzsza dynamike wzrostu ilosci agenciji w tym takze i polonijnych.

3.3 Organizacje turystyczne

ASTA (American Society of Travel Agents)

Najwieksza organizacja zawodowa agentow podrozy zrzeszajaca 70% czynnych
agencji. Reprezentuje interesy tej grupy zawodowe| przed administracja panstwowg,
przewoznikami, wtascicielami bazy turystycznej, stanowi forum wymiany doswiadczen
i nawiazywania wspélpracy, szkolenia i koordynuje wspoiprace migdzynarodowa.
Posiada swoje oddzialy w stanach i poza granicami. Jest najwieksza organizacja
zawodowa dziatajaca w turystyce na $wiecie. Wydaje wiele pozycji szkoleniowych i
publikacji dotyczacych przemysiu turystycznego. Cztonkami ASTA poza agentami s@
przewoznicy, tour-operatorzy, hotele i facuchy hotelowe, zarzady miast lub ich
jednostki turystyczne i narodowe organizacje turystyczne i panstwowe (spoza USA) w
zakresie turystyki.

USTOA (US Tour-Operators Association)
Stowarzyszenie Amerykanskich Tour-Operatoréw zrzesza 30% dziatajacych firm i
jednostek wspdidziatajacych jak: osrodki narodowe, zagraniczni partnerzy, hotelarze
itp. Organizacja podejmuje szereg dziatan koordynujacych i promujacych okreslone
destynacje, zatatwia dla czlonkéw system gwarancji (na wypadek bankructwa) itp.
Prowadzi lub zleca prace badawcze i prognostyczne dot. branzy dla swoich czionkéw.

ETC (European Travel Commission)

Organizacja w USA posiada siedzibg w New York, NY. Zrzesza przedstawicielstwa
krajow EWG i dodatkowo Jugostawie i Wegry. Organizuje wspolne kampanie
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reklamowo-promocyjne krajéw czlonkowskich i serie targéw turystycznych w
wazniejszych o$rodkach w USA. Kraje EWG stanowia najwigkszy obszar recepcyiny
turystyki zagranicznej i przejmuja 90% ruchu wyjazdowego do Europy z USA.

SPATA (Stowarzyszenie Polsko Amerykanskich Agencji Podrézy)
Organizacja zrzesza ok. 130 agentéw podrézy z USA, a takze Europy i Australii. Poza
agentami czlonkami organizacji sa takze linie lotnicze i AMTA jako tour-operator.
Organizacja przezywa kryzys zwiazany ze zmiang warunkéw wspoipracy w turystyce
wyjazdowej do Polski i nasilajaca si¢ konkurencja na rynku.

3.4 Targi turystyczne

Organizowane na terenie USA targi turystyczne mozna podzieliC na: targi profesjonaine
i targi ogolnodostepne.

Targi profesjonalne sa dostepne dla agentéw podrozy, tour-operatorow, linii lotniczych,
hoteli i tancuchéw hotelowych oraz przedsigbiorstw tworzacych infrastrukiurg przemystu
turystycznego. Do tej ostatniej branzy naleza $rodki masowego przekazu, producenci i
wydawcy przewodnikéw i kaset video o tematyce turystycznej, jednostki handlujace
wyposazeniem komputerowym i programami dot. branzy itp. W tej grupie mieszcza si
takze jednostki promocyjne takie jak : stanowe i miejskie biura informacji turystycznej,
narodowe os$rodki informacyjne, a czesto przedstawicielstwa urzedow celnych,
imigracyjnych, ktérych dziatanie jest Scisle powiazane z obstuga ruchu turystycznego.
Klientami na tych targach sa agenci podrozy, ktérzy moga znalez¢ atrakcyjna dla siebie
oferte, nawiaza¢ wspolprace i poszerzy¢ game produktow sprzedawanych w swojej
agencji. Targi takie sa takze okazja do promowania nowych destynacii,

Targi profesjonalne sa organizowane przez ASTA i regionalne chaptery tego
stowarzyszenia oraz przez wyspecjalizowane jednostki takie jak najbardziej znane o
zasiegu ogdinokrajowym: The Travel Marketplace i Henry Davis Trade Show. Kazda z
tych jednostek organizuje w sesji wiosennej ok. 50 imprez targowych i jesienia 30
usytuowanych w osrodkach w catym kraju. Znaczace w przypadku turystyki europejsk.ej
sa organizowane przez ETC wiosenne 30 imprez targowych.

Do waznych i duzych imprez targowych (profesjonalnych) poza wjw naleza:

. Targi ASTA organizowane wraz ze swiatowym kongresem ASTA corocznie w miejscu
kongresu,
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. ITIX w Las Vegas, NV - najwieksze targi turystyczne w USA,

. IT & ME w Chicago,lll, najwieksze targi w zakresie incentive travel,

. World Wide Expo w Los Angeles, Ca, ktére przeznacza poftora dnia z targow
ogdlnodostepnych na targi profesjonalne.

Analizujac efektywno$éé imprez nalezatoby zmierza¢ do obsadzenia targéw ASTA, ITIX,
IT & ME i World Wide Expo ekspozycja z udziatem tour-operatoréw z kraju, natomiast
wybrane imprezy w regionach najwiekszego popytu na ustugi turystyczne do Polski w
ramach The Travel Marketplace i H.Davis Trade Show przez narodowy polski osrodek
informacyjny.

W powyzszych imprezach uczestniczy PLL LOT, a nie rzadko i Orbis Polish Travel
Bureau z Nowego Jorku. Celowym bytoby doprowadzi¢ do skoordynowanego
uczestnictwa polskich jednostek w wfw ekspozycjach targowych.

Uczestnictwo w targach ogdinodostepnych z uwagi na ogromna ilos¢ materiatow
reklamowych (rzad 20-30 tys. broszur) i nikia efektywno$¢ handlowa wydaje sig byc przy
szczuptosci srodkéw niecelowe,

3.5 Polityka rzadowa

W strukturze administracji panstwowej -’iﬂ{jadni&ni& turystyki znajduja sie w

Departamencie Handlu zaréwno na szczeblu federalnym, jak i na szczeblach stanowych.
Niektére sfery zostaly wlaczone do pracy innych resortéw jak np.: parki narodowe i
rezerwaty wraz z infrastruktura turystyczna do Departamentu Spraw Wewnetrznych, a
baza matych hoteli i pensjonatéw do Departamentu Matego Businessu, a przewoznicy do
Departamentu Transportu. Przy departamentach dziataja rady (Travel and Tourism Affair
Council) jako organy doradcze administracji panstwowej.
Dziatania promocyjne sa gtéwnie skoncentrowane w administracji stanowej |
samorzadowej. Dotycza one przewaznie turystyki krajowej, a stany w ktdrych turystyka
stanowi podstawowa dziatalnoS¢ gospodarcza o znaczeniu miedzynarodowym (Floryda,
Hawaje, miasto Nowy Jork) prowadza promocje poza granicami USA. Szczegdlnie
aktywne w tym zakresie sa miejskie biura recepcyjne (Visitors Bureau), ktore oferuja
ustugi wraz z obstuga kongreséw i zjazdéw. Biura promocyjne sa wspomagane $rodkami
jednostek prowadzacych dziatalnoS¢ gospodarcza w turystyce.
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Podstawowa sfere reklamy i promocji prowadza podmioty gospodarcze a to : hotele,
tour-operatorzy, linie lotnicze, autobusowe, zeglugowe i kolej. Administracja panstwowa
wspiera te dziatalnos¢ poprzez stosowna polityke fiskalna, koncesje i udostegpnianie
opracowywanych analiz, prognoz i plandw.

3.6 Turystyka etniczna

Z uwagi na zréznicowanie etniczne kraju oraz rézny status spoteczny i materialny
poszczegdinych grup etnicznych, a co za tym idzie odmienne potrzeby na ustugi
turystyczne, wyksztalcit sie niezle funkcjonujacy etniczny model organizacji obstugi
turystycznej. Sktada on sie z wyspecjalizowanych tour-operatorow, przewoznikow,
agentow turystycznych. W zaleznosci od potrzeb $rodowiska rozwijane sa dodatkowe
ustugi jak: paczkarskie, pos$rednictwa pracy, ustug imigracyjnych i inne. Typowym
przyktadem takich rozwiazan sa Srodowiska meksykanskie, portorykanskie, polskie,
litewskie, ukrainskie, zydowskie i inne. Wyjazdami do Polski poza sSrodowiskami
polonijnymi sa zainteresowane takze grupy: zydowskie, ukrainskie, litewskie i czesciov/o
niemieckie.

W srodowisku polonijnym dziata w USA 2 wigkszych tour-operatorow: Orbis Polish
Travel Bureau i American Travel Abroad w Nowym Jorku oraz Family Link (filia Fregata
z GB), Air Tours dziatajacy na bazie biur LOT, Pegrotour w Nowym Jorku a takze
dorywczo kilku mniejszych, ktérzy jak Wegiel Travel Service, Springfield, Ma, Tacik
Travel, New Jersey, NJ, Matco Travel i Pol Travel w Chicago,|L organizuja wlasne grupy.
Wsrdd polonijnych agentéw podrézy istotna role odgrywaja konsolidatorzy, ktorzy w
imieniu lokalnych agentow negocjuja lepsza cene na przeloty (zwigkszony wolumen
sprzedazy) i lepsze warunki uméw na ustugi turystyczne. Generalnie produkt oferowany
przez polonijnych i polskich tour-operatorow jest w wigkszosci sprzedawany przez siec
200 agentéw polonijnych skoncentrowanych na obszarach zamieszkatych przez ludnusc
pochodzenia polskiego. Jednoczeénie trzeba zaznaczyé, ze podstawowa sprzedaz
agentow polonijnych to bilety lotnicze i posrednictwo paczkarskie, a turystyka stanowi
uzupetnienie gtownej sprzedazy. Rozmieszczenie agentow polonijnych przedstawia
uprzednio zamieszczona tabela agentow podrézy w poszczegolnych stanach.

Znaczacym organizatorem wyjazdow do Polski sa parafie koscielne i organizacje
spoteczne, kitdre dla potanienia kosztéw wyjazdu negocjuja bezposrednio zakup biletéw
Z liniami lotniczymi i charterowymi, a ustugi w Polsce zalatwiaja bezpoSrednio z
ustugodawcami.
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4. RUCH TURYSTYCZNY WYJAZDOWY DO POLSKI | JEGO TRENDY
ROZWOJOWE

4.1 Wyjazdy z USA do Polski w latach 1985 - 1991.

Wyjazdy z USA do Polski w latach 1985 - 91
16685 1986 1987 1988 1988 1880 1891
razem 44, 700 34,000 549,654 76,220 102,587 130,310 149,800
w tym paszp. pol. 8,500 8,500 14,200 22,200 27,400 32,880 36,900
Tabela nr 5 zrodto: PNTO Chgo

Wysoka dynamika wzrostu ruchu turystycznego byta spowodowana odbudowa ilosci
wyjazdéw do Polski po degresie powstatym w wyniku ograniczen wyjazdowych na skutek
wprowadzenia w Polsce stanu wojennego. Wielkos¢ ruchu turystycznego z 1979 r. (rok
najwiekszych przyjazdow z USA do Polski) zostala osiagnieta dopiero w 1989 r.
Jednakze osiagana dynamika w kolejnych latach (ok.20% nie pozwalata na odrobienie
dystansu do innych krajow europejskich. tacznie w omawianym okresie turystyka do
Polski stanowita ponizej 2% turystyki z USA do Europy i zaledwie 0.25% wyjazdow z USA
wogole.

Zastosowana metoda liczenia opierata sie na ilosci udzielonych wiz przez polskie
placowki konsularme do 1991 r. oraz na iloSci wydanych klauzul wyjazdowych dla
obywateli polskich podrézujacych na podstawie paszportéw konsularnych,

Metoda powyzsza pozwolita takze zrejonizowac popyt na wyjazdy do Polski wg rejonow
konsularmych.

Geografia wylazdéw z USA wjg rejondw konsulamych w 1990 .
Placowka Wiry Paszp. polskie Razem
Hew York 32,809 14,400 47,208
Chicago 26,001 17,160 43,251
Wasahington 28673 1,320 30,933
poza USA 8,857 ' 8,857
razem USA 87430 32,880 130,310
Tabela nr 6 Zrodto: badania wtasne
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Konsulat w Nowym Jorku obejmuje stany péinocno-wschodnie, Sekcja Konsulama przy
Ambasadzie w Waszyngtonie stany potudniowo wschodnie i Konsulat w Chicago Midwest,
Rocky, i Zachodnie Wybrzeze. W geografii popytu nalezy wprowadzi¢ korekte zwiazana
Z zatatwianiem przez Ambasade RP w Waszyngtonie 40% wiz dla mieszkancow spoza
rejonu konsularnego, gtéwnie z Kalifornii. Od 1991 r. dziata Konsulat w Los Angeles, ktory
obejmuje rejon pacyficzny i terytoria zamorskie. Jednakze jego dziatalnosSC z uwagi na
organizowanie si¢ placowki nie miata wiekszego znaczenia dla wielkosci ujetych w
powyzszym zestawieniu.

W latach 1986 - 1991 utrzymywata sig¢ tendencja do wzrostu ilosci wyjazdow do Polski
poza Wschodnim Wybrzezem (giéwnie stany:Nowy Jork, New Jersey, Pensylwania i
Nowa Anglia) i Midwestem (gtéwnie lllinois i Michigan, Wisconsin) na stany: Kalifornia i
Floryda, a takze czesciowo Teksas. '

Interesujaco przedstawia sie struktura deklarowanych celow wyjazdéw opracowana
w 1990 r.w Polish National Tourist Office w Chicago wspolnie z urzedami konsulamymi.
We wnioskach wizowych jako cel podrézy podano:

furystyke ......... 45%
odwiedziny ....... 37%
business ........ 10%

konferencje, kongresy 8%

Duzy udziat osob odwiedzajacych krewnych i przyjaciét wraz z obywatelami polskimi
stale zamieszkatymi w USA, ktorzy w 90% przyjezdzaja w odwiedziny - powoduje, ze
nadal jest to podstawowy motyw przyjazdu do Polski.

4.2 Potencjat wyjazdowy rynku amerykanskiego
Geografia wyjazdow do Polski pokrywa sie z panujacymi tendencjami na rynku
amerykanskim, Zagadnienie powyzsze znajduje swoje odzwierciedlenie w badaniach

ankietowych przeprowadzonych przez MENLO Consulting Group, Inc. z Palo Alto w
Kaliforni na prébie panelu 2167 ankietowanych oséb.

Strukture demograficzng turystyki wyjazdowej z USA w latach 1988 - 1990 w oparciu
o badania MENLO Consulting Grp. przedstawiaja ponizsze zestawienia.
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Uczestnicy wyjazdow poza USA w/g MENLO Consulting Group w 1990 r.

Podrade Pleé Stan cywiiny Wyksaztaicenie
blzneso érednie dyplom. |
krdtkle
Ogdtem diugie | suropsjskie i3 M K nmﬂnh welny | S wyiaze Siaia
2187 1147 858 Tar 204 B32 1301 1432 700 Bar G614 ara
% 29 481 388 0.4 384 60.0 86,1 323 248 28,3 449
Tabela nr 7
Wiek Emeryci Dochad|rok
3510 85 | 25K 1 TEK |
Ogdtem 35-44 | 45-54 | 55-84 M K 25-48.9K | 50-T4,9K
minis| wipce| rrinibe) wisce|
2167 3B7 450 381 Lt 801 188 285 487 813 439 200
Yo 18,5 20,8 176 205 231 8 132 229 ars 20,3 134
Tabela nr 8

Generalnie mozna stwierdzi¢ tendencje do skracania czasu podrézy zagranicznej i
czeste taczenie wyjazdow businessowych, kongresowych itp. z celami turystycznymi.
Nadal podstawowa grupe o0s0b wyjezdzajacych z USA stanowia osoby powyzej 45 lat
(72.2% ogolu wyjezdzajacych), z wyksztalceniem wyzszym (83.2%), o dochodach
powyzej 25,000 USD rocznie. W tej ostatniej grupie znaczacy jest udzial emerytow
(22.2%).

Geografie wyjazdéw z USA wg. regionéw przedstawia ponizsze zestawierie
opracowane takze na podstawie badan MENLO Consulting Grp.

Regiony geograficzne
Middle E-N W-N South E-5 W-5
Ogdlem | N.England A e Sartvdt | 23 ral Mountain | Pacific
2187 182 405 327 128 342 58 173 122 450
% 7.5 18.7 16,1 5.8 158 27 B0 58 208
Tabela nr 9

Regionami najliczniejszych wyjazdow z USA sa: Pétnocno Wschodnie stany, Kalifomia
| czesc Midwestu. Sa to stany o najwyzszych srednich dochodach (poza Alaska).

18




Dla potrzeb promocji produktu polskiego na rynku amerykanskim przyjeto czgsciowo
pokrywajacy sie z powyzszym podziat na regiony :

Wykaz regionéw USA przyjetych przy organizacji sprzedazy polskiej oferty
turystycznej

| North - East Connecticut, Delaware, Maine, Massachusetts, New Hampshire, New
Jersey, New York, Ohio, Pennsylvania, Rhode Island, Vermont.

Il South - East Alabama, District of Columbia, Florida, Georgia, Kentucky, Maryland,
Mississippi, North Carolina, Puerto Rico, South Carolina, Tennessee, Virgin
Island, Virginia, West Virginia.

Il Midwest Arkansas, lllinois, Indiana, lowa, Kansas, Louisiana, Michigan, Minnesota,
Missouri, Nebraska, North Dakota, Oklahoma, South Dakota, Texas,
Wisconsin.

IV California California.

V Rocky & Far West Alaska, Arizona, Colorado, Hawaii, Idaho, Montana, Nevada, New Mexico,
Oregon, Utah, Washington, Wyoming.

Najbardziej efektywne naktady na promocje miaty miejsce w regionach: North East, Midwest
i Kalifornia. Te obszary koncentrowaty 85% wyjazdow do Polski.
Wystepuje takze istotne zroznicowanie wewnatrz poszczegolnych regionow. Potencjalnie
najwazniejsze z punktu widzenia efektywnosci naktadéw rejony w regionach to:

O Morth East:  Connecticut, Massachusetts, New Jersey, New York, czesc Pensylwanii
(Filadelfia, Pittsburgh), Rhode Island,

O Midwest: lllinois, Michigan i Wisconsin,

O Kalifornia: rejony Los Angeles, San Francisco i San Diego.

Poza powyZszymi rejonami pewne znaczenie majg: Floryda i rejon stolicy wykraczajacy poza
District of Columbia.

Zapotrzebowanie na dodatkowe podstawowe broszury o Polsce wsréd agentow
wspotpracujacych z PNTO w latach 1988 i 1989 przedstawia ponizsza tabela.
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Strefa lloéé agentow  lloéé dodatkowych broszur
Lata 1988 1989 1988 1989
North East | 1249 1556 8756 6642
South East | 773 1048 2183 2493
Midwest 1210 1757 9090 7693
Kalifornia 528 731 3045 3672
Rocky 450 624 1526 1839
Razem 4210 5716 24600 22339

W zestawieniu tym uwzgledniono lata w ktérych nie wystepowaly braki w zaopatrzeniu Osrodka
Informacyjnego w podstawowe broszury o Polsce. Dla prawidtowego obrazu rozdysponowanych
broszur nalezy doliczyé ok. 15.000 rozestanych w/g rozdzielnika podstawowego PNTO oraz ok.
12000 przesytanych przez zainteresowanych tour-operatoréw, a takze 15000 szt
dystrybuowanych na targach profesjonalnych. Powyzsza statystyka w przekroju stanowym
potwierdza wspomniane uprzednio rejony najwyzszej aktywnosci w sprzedazy polskiej oferty
turystycznej.

4.3 Motywy wyjazdu i formy organizacyjne przyjazdu do Polski

Analizujac sposéb przyjazdu turystow z USA do Polski mozemy stwierdzic, ze dominuje
turystyka indywidualna. Badania Instytutu Turystyki z 1991 r. (ankieta graniczna) dowodzg, ze
tylko 5% badanych turystéw z USA przyjechato w zorganizowanej wycieczce. Zdecydowanie
przewazaja osoby podrézujace indywidualnie rezerwujace tylko niektore ustugi w biurze podrozy
(29%) lub wyjezdzajace na zaproszenie oséb prywatnych, instytucji lub w ogdle bez posrednikow.
Zagadnienie to ilustruje tabela.

Forma przyjazdu do Polski

LP WYSZCZEGOLNIENIE LICZBA %

1. Z wycieczk@ zorganizowang przez biuro podrdty 8 &7

2. |indywiduainie : 94 91.4
a za podradnictwem biura <3 205
b. na zaproszenis osob prywatnych 23 21.9
. na zaproszenie instytudgl | 20.0
d. bez podrednikdw 21 20.0

Tabela nr 10 zrodto: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.

W badaniach zrealizowanych przez R. Bednarz-Obrzut w 1989 r. (w Srodowisku
polonijnym) na pytanie odnosnie preferencji i formy wyjazdéow do Polski oraz ich
organizatorow respondenci wypowiedzieli sie w przewazajacej wigkszosci za indywidualng
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forma przyjazdu (63.5%) lub w niewielkiej grupie (21.5%), a czas pragna sami sobie
organizowac (47.7%) lub jako organizatoréw swego pobytu w Polsce widza rodzing
(21.5% ogdétu badanych). Powyzsze wypowiedzi wynikaja z faktu iz 41.5% ankietowanych
wskazalo jako cel przyjazdu do Polski rodzine, ktéra jednoczesnie byta organizatorem
czasu wolnego podczas ich pobytu.

Wséréd motywéw przyjazdu do Polski prawie polowa badanych podata motywy
zwiazane z celami typowymi dla turystyki etnicznej - odwiedziny krewnych, znajomych
(34%) i odwiedziny miejsc zwigzanych z pochodzeniem (12%). Znaczna liczba
ankietowanych deklarowata rowniez cele zwigzane z interesami, zakupami, zatatwianiem
spraw stuzbowych.

Motywy przyjazdu do Polski turystow z USA

LP WYSZCZEGOLNIENIE LICZBA %

1. |Odwiedziny krewnych i znajomych 36 34.2
2.  |Odwiedziny miejsc pochodzenia 16 12.2
3. Poznanie kraju, kultury a 7.8
4, |Miejsca kulu religiinego 2 1.8
B. Wypoczynek, rozrywka B 7.6
8. |Zakupy 8 7.8
7. Interasy B 7.8
8. Targi, wystawy, konferencie, itp. 5 4.7
9. Inne cele zawodows | sluibowe 10 8.5
10. inne cale 5 4.7

Tabela nr 11 zrodto: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.

Podobne pytanie zadane wytacznie turystom polonijnym w badaniach R. Bednarz-
Obrzut dato inny rozktad odpowiedzi. Sposrod jej respondentow znaczaca wigkszosc bo
71.9% jako cel przyjazdu do Polski podato wizyte u rodziny, a w dalszej kolejnosci
odwiedziny znajomych i przyjaciét (42.0%). Za poznaniem kraju opowiedziato sig
odpowiednio 17.7% i 21.5%. Jako cel ponownego przyjazdu do Polski zdecydowana
wiekszo$¢ (71.)%) podata zamiar odwiedzenia rodziny lub przyjaciot. Niepopulame
okazaly sie pobyty w pensjonacie "Orbisu", stanowiac tylko 1.6% ogdtu badanych.
Podobnie pobyt w uzdrowisku jak i wycieczka z "Orbisem" po kraju (odpowiednio 6.5%
i 4.7%) nie spotkaly sie z wigkszym Zzainteresowaniem.
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4.4 Wykorzystywana baza noclegowa w Polsce przez turystow z USA,
odwiedzane regiony | miasta

Badania Instytutu Turystyki wskazuja na wykorzystywanie przez turystow z USA
gléwnie dwéch typéw bazy noclegowej - hoteli (40%) oraz pensjonatow (15%). Znaczna
liczba przyjezdzajacych korzysta jednak z mieszkania u rodziny lub znajomych. Jest to
efekt dominacji przyjazdéw polonijnych w strukturze ruchu turystycznego z USA do Polski.
Proporcje w wykorzystaniu bazy ilustruje ponizsza tabela:

Rodzaj wykorzystywanej w czasie pobytu w Polsce bazy noclegowej

LP WYSZCZEGOLNIENIE . LICZBA %
1 Hotel 40 a8.2
2 Camping, pole namictowe
3. Kwatery prywalne, pensjonaty 15 14.2
4. Miesrkanie redziny lub znajomych ] ar.2
Tabela nr 12 Zrodio: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.

Rozktad geograficzny ruchu turystycznego z USA do Polski wskazuje na dominacje
(61%) w recepcji tego ruchu regionéw Polski Centralnej (giéwnie Warszawa, tomza,
Bialostockie). Na drugiej pozycji znajduja sig obszary gérskie naszego kraju (16%) przed
Wybrzezem, Pojezierzami i Slaskiem. Prawdopodobnie ten rozktad zwiazany jest z
tradycyjnymi regionami wzmozonej emigracji do USA jak i wzgledna atrakcyjnoscia
turystyczna tych regionow.

Odwiedzane regiony w Polsce przez turystow z USA

LP WYSZCZEGOLNIENIE LICZBA %
1. |Wybrzeze 15 14.2
2. Pojazierza 11 10.4
3 Cenftraina Polska 85 61.8
4. |Géry 17 18.1
5. |Slesk 1 10.4
Tabela nr 13 Zrodio: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.
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Ciekawie przedstawia sie¢ podsumowanie noclegéw wykorzystanych w wielkich
miastach - centrach krajoznawczych przez turystow z USA. Najwiecej noclegéw udzielcno
im w Warszawie oraz w Krakowie, ale wiecej np. w Katowicach niz w Gdansku.

Odwiedzane miasta - taczna liczba nualaﬁﬁw turystow z USA w 1991 r.

LP WYSZCZEGOLNIENIE LICZBA %
1. Warszawa 4282 53.0
2. Krakdw 1302 16.0
3 Katowice 726 8.0
4, Gdansk B 8.0
5. Wrociaw 4T 58
8. Szczecin 402 £.0
. Biaystok 204 25
8 Lubdin 58 0.7
Tabela nr 14 zrodto: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.

Nieco inny rozktad przyjazdéw turystéw polonijnych z USA uzyskata R. Bednarz-
Obrzut. Analiza wynikow jej ankiet wskazuje, ze z grupy 107 osob objetych badaniem
ankietowym najwiecej (20.6%) odwiedzito woj. nowosadeckie. Nastepnym pod wzgledem
liczby odwiedzajacych w badanej grupie byly wojewddziwa: miejskie krakowskie (11.2%),
biatostockie i tarnowskie (po 9.3%). Ogotem osoby objete naszym badaniem odwiedzity
28 wojewodztw. Z zataczonej mapy wynika, ze frekwencja odwiedzajacych uktada sig
potudnikowo. Ciekawe jest réwniez to, ze ten rozktad odpowiada wczesniej obserwowanej
strukturze przestrzennej ruchu turystycznego Polonii Amerykanskiej. Potwierdza to fakt
podziatu panstwa polskiego od dawna na tereny o wyraznej emigracji do USA (Podhale,
Tarnowskie, Biatostockie, rejon Lomzy). Natomiast obszary Polski lezace na zachéd od
Wisty byty terenami emigracji do krajow Europy Zachodniej (gtéwnie Francji, Niemiec,
krajow Beneluksu). Wschodnie i potudniowo wschodnie tereny objete byty emigracja
zaoceaniczna gtéwnie do Stanéw Zjednoczonych a rowniez do Kanady i Argentyay.
Diatego tez zrozumiatym jest ze Polonia Amerykanska odwiedzajac Polske przebywa
gtéwnie we wschodnich i potudniowych wojewddztwach, ktére stanowia ich rodzinne
strony, badz tez sa miejscem zamieszkania rodzin i krewnych dawnych emigrantow.
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Wiekszos¢é przyjezdzajacych do Polski turystéw z USA preferuje pobyt w miescie
(prawie 65%) a tylko 10% na wsi. Objazdami krajoznawczymi zainteresowanych byto tyiko
6.6%, pozostate formy spedzania czasu W Polsce pod wzgledem iloSciowym s@ mniej
wazace,

Sposoéb spedzania czasu w Polsce

WYSZCZEGOLMIENIE

LICZBA

“~ 8 P B oW P o=

=

Pobyl w misscie

Odpoczynek

Pobyt nad morzem

Pobyt nad wodg (w lesie)

Pobyl na wsi

Objazdy krajoznawcze

Wedrowki piesze, rowerowe, kajakows, ..
Inne sposoby

3

b

-]

28

10.4

Tabela nr 15

srodio: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.

W/g ankiety Instytutu Turystyki z 1991 r. na pytanie - co najbardziej podobaio si¢ W
Polsce i dlaczego, odpowiedzi zaszeregowano w kilka grup tematycznych, ktore zawane

sa w tabeli
Preferencje turystyczne respondentow
LP Rodzaj preferencji lodé B
1 walory krajobrazowe 20 128
2 zabytld 23 14.7
3 | przyroda polska 14 9.0
4 | godcinnosé 26 18.7
] Iudzie 17 10.8
] folkdor -] 249
7 chrodki urystyczno-krajobrazowe 18 2.2
B rodrina K| 1.8
9 | szczercé, uprzejmoss 5 3.2
10 | brak danych 23 14.7
1" Razrem 166 100.0
Tabela nr 16 zrodio - badania witasne

Najwiekszym uznaniem cieszyta sig goscinnoéé wskazana przez 21.5% badanych.
Zabytki wzbudzity uznanie wérod 24.3% ankietowanych, a walory krajobrazowe i osrodki
turystyczno-krajoznawcze odpowiednio 18.7% oraz 17.7%.
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Rozwdj regularnej, taniej komunikacji lotniczej spowodowany przez deregulacjg cenowa
na trasach transatlatyckich oraz powstanie wielu przedsiebiorstw czarterowych, a takze
skrocenie czasu przelotéw i wydiuzenie tras bez ladowania zapewnity transportowi
lotniczemu centralna role w turystyce wyjazdowej z USA.

Komunikacja lotnicza bazuje na duzych | matych przedsigbiorstwach amerykanskich
i zagranicznych, bedacych w ostrej konkurencji, ktéra prowadzi do bankructw i fuzji a
takze podziatu rynkéw. W ostatnich latach zbankrutowaly takie duze linie lotnicze jak:
Continental, Eastern, PanAm | wiele matych linii lokalnych i czarterowych. W wyniku
wykupienia lub fuzji powstaty takie giganty jak United Airlines, Delta.

W wyjazdach do Europy decydujaca role maja linie: Delta, TWA, American Airlines,
United oraz linie europejskie: Lufthansa, SAS, KLM, Swiss Air, Air France, British
Airways, Al ltalia i inne. Udziat PLL LOT w przewozach transatlantyckich jest minimalny
(0k.0.3% tj. 120000 OW) i jest znacznie nizszy od ilosci turystow amerykanskich
odwiedzajacych corocznie Polske.

Wykorzystanie linii lotniczych w wyjazdach europejskich w latach 1988 - 1989 w/g
badan MENLO Consulting Group przedstawia zataczone zestawienie.

Wykorzystanie linii lotniczych w wyjazdach zamorskich z USA na podstawie ankiety
MENLO Consulting Group w latach 1988-90

Ogélem Air France AA BA W*ﬂ""‘ Delta Eastern KLM Lufthansa | PanAM TWA
2167 90 248 239 96 135 85 167 160 280 364
100% 4 8% 13,2% 12 8% 5.1% 7.2% 51% B.9% B.5% 14,9% 18 4%
Euro
97 30 78 104 22 48 20 85 B0 100 119
% 5,0 11,2 15,0 32 6.9 29 12,2 1.5 14,4 17.1
Reglony
[ Now England g 16 20 5 9 5 a 11 26 34
5% B3 11,2 14.0 3.5 B3 a5 58 7.7 18,2 238
| Middle Atlantic 19 a7 46 14 15 18 a3 a8 44 79
% 5.4 133 130 40 42 51 0.3 108 12,5 224
E-M Central 11 a7 a5 19 17 24 24 18 a2 56
% 4,0 13,8 128 7.0 6.2 8.8 88 6,6 1,7 205
W-N Central 2 16 12 5 7 5 5 7 21 20
% 2.0 16,0 120 2.0 10 50 50 1.0 21,0 20
South Atlantic g a1 43 9 30 16 a1 24 44 53
% a1 10,5 163 X 10,2 54 10,5 8,1 14,9 18,0
E-S Cantral 2 8 & 2 4 7 a 2 14 4
% a8 15,4 11,5 38 7.7 13,5 58 a8 26,9 7.7
W-5 Central 5 a0 18 14 22 4 18 11 14 20
% 3.2 19,5 11,7 81 14,3 26 10,4 71 g1 13,0
| Mountain B 12 10 ' 12 (1] 5 10 15 30
% 5.5 11,0 82 B3 11,0 : 46 8.2 13,8 215
Pacific 27 51 11 18 18 16 42 30 70 68
% 6.8 128 1.1 4.8 4.8 4.1 106 9.9 17,7 17.2
Tabela nr 18




Zwroécenie szczegoélnej uwagi respondentow na goécinnosé w upodobaniach Polonii w

badanej grupie tlumaczyé mozna faktem wystepowania duzego fadunku emocjonalnego
towarzyszacego przyjazdowi do Polski w ogéle a w szczegolnosci odwiedzinom rodziny
i krewnych, ktorzy starali si¢ podja¢ gosci zza oceanu szczegdinie serdecznie.

4.5 Bariery recepcji turystow z USA w Polsce

Jako najbardziej uciazliwe mankamenty pobytu w Polsce ankietowani podawali
najczesciej wysokie koszty pobytu (34%), uciazliwo$¢ drogi (15%) a na dalszym miejscu
w podobnych proporcjach niski standard ustug, niedostatki informacji czy stanu
sanitamego.

Bariery przyjazdéw do Polski turystow z USA

LP WYSZCZEGOLNIENIE LICZBA %

1. Wysokie koszty pobytu 38 34.2
2. |Daleka, uciaiiwa droga - 16 15.2
3.  |Trudnoéci w organizacy wyjazdu 8 7.8
4. Mala atrakcyjnosd turystyczna Polsld 2 1.9
5. Niski standard ustug 8 78
8. Misdostateczna informacia B 78
T Miski stan sanitamy a 7.8
B Inne B 4.7

Tabela nr 17 #rédto: ankieta Instytutu Turystyki, dane z 1991 r.

4.6 Braki infrastruktury sprzedazy ustug turystycznych do Polski na rynku USA

4.6.1 Komunikacja i transport turystyczny

W podrézach do Europy podstawowa role odgrywa transport lotniczy. W 1988 r.
zawieszono ostatnia regulamna linie komunikacji morskiej pomiedzy kontynentem Poéinocno
Amerykanskim a Europa (m/s Stefan Batory). Nadal popularne sa natomiast wyjazdy
statkami wycieczkowymi, organizowane przez réznych armatoréw, ktore niestety nie
odgrywaja zadnej roli w wyjazdach z USA do Polski. Nawet rejsy po morzu Baftyckim
organizowane przez Viking Cruise Line, czy bytych armatoréw radzieckich rzadko zawijaja
do polskich portéw z uwagi na diugotrwata odprawe celno-paszportowa w trakcie
krétkiego, najczesciej jednodniowego pobytu w Gdansku.
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Linie lotnicze sa naturalnym sojusznikiem w promocji destynacji. W przypadku promociji
Polski takim partnerem poza PLL LOT winna by¢ Delta, AA, BA, KLM, SAS, Lufthansa
i zapewne z czasem United. Na rynku na przeloty do Polski wytworzyla si¢ niezdrowa
sytuacja wynikajaca z monopolistycznej pozycji przewoznika narodowego, ktory
stymulowat cene biletu o 200.00 USD wyzej od innych europejskich miast, przeznaczajac
na komisowe dla konsolidatoréw i agentéw ponad 35% ceny, co znacznie podrazato cene
dolotu do Polski. Wygodne bylo to takze dla innych linii, ktére nie wkraczaty z ceng
konkurencyjna. Wprowadzenie na loty czarterowe do Polski American TransAir z ceng
ponizej stosowanej w 1990 r., a pézniej dzialania dumpingowe BA przyczynito si¢ do
obnizenia cen. W interesie polskiej turystyki lezy dopuszczenie jak najwiekszej ilosci linii
lotniczych do obstugi ruchu do Polski. Niestety nie pokrywa sig to z interesem PLL LOT.

W 1992 r. szczegdinie aktywnie w zakresie przewozéw do Polski dziata na rynku w
USA Lufthansa i British Airways. Zapewne ma to zwigzek z przeobrazeniami na rynku
przewozow w ramach EWG.

Wynajem samochoddw jest wyraznie zwiazany z podrézami lotniczymi. Zniesienie
ograniczen paszportowo-celnych pomigdzy Wschodnia i Zachodnia Europa stwarza
szanse szerszego wykorzystania przez turystéw indywidualnych podrézujacych do
Europy, wynajetego samochodu do podrézy do Polski. Wydarzenia ostatniego roku
spowodowaly ograniczenia w wynajmie samochodéw na Zachodzie, ktérymi mozna
podrozowac do krajow wschodnio-europejskch. Takie migdzynarodowe korporacje jak:
Hertz, Avis, Budget wprowadzity zakaz od 1991 r.

4.6.2 Ustugi turystyczne

Omodwiona sytuacja organizatorow sprzedazy polskiej oferty turystycznej wykazuje
niedostatki w zakresie obstugi turystyki indywiduainej, businessowej i specjalistyczne;.
Organizacje tour-operatorskie trakiuja te dziedzine jako marginalna z uwagi na jej
pracochlonno$é i mniejsza efektywnosé ekonomiczna. Podobnie i agenci podrézy
sprzedaja ustugi turystyczne w Polsce dla indywidualnego klienta przymuszeni, ze w
przeciwnym razie nie wykupi on biletu lotniczego (komisowe do 28%). Uslugi turystyczne
z reguty daja tylko 10 - 15% komisowego przy znacznie nizszej wartosci sprzedazy i
trudnosciach z rezerwowaniem Swiadczen w USA. W sezonach turystycznych praktycznie
nie ma mozliwosci zarezerwowania noclegéw w hotelach ptacac za nie karta kredytowa.
Pozostaje wtedy rezerwacja dokonywana przez agenta bezposrednio w Polsce, co
znacznie podnosi koszta i najczesciej nie zapewnia nalezytej gwaranciji standardu ustug.
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Przy tendencji wzrostu turystyki indywidualnej, businessowej i specjalistycznej celowym
wydaje sie stworzenie wzorem innych krajéw biura sprzedazy miejsc w polskich hotelach
na terenie USA. '

Celowym takze wydaje si¢ stworzy¢ zachecajace warunki wspdipracy dia tour-
operatoréw w turystyce specjalistycznej. Podejmowane w ostatnich latach proby przez
Discovery Inc. z Nowego Jorku, Polonez z New Britain, CT, czy Von Thielman z San
Diego w Kalifornii w zakresie turystyki pieszej, gorskiej, motorowej i kajakowej byly w
zasadzie udane, lecz poziom ustug w kraju nieproporcjonalny do ceny zniechegcat do
ponawiania préb, lub tez czasami doprowadzat do bankructwa firmy (np.Discovery i
Polonez). Obecnie na rynku amerykanskim nie pracuje tour-operator w tym zakresie.

Kolejnym brakiem wyraZnie odczuwanym na miejscowym rynku jest niemozno$c
zakupienia biletéw kolejowych PKP, a jest to czesto warunkiem sprawnej organizacii
podrézy. Wiekszos¢ kolei krajow europejskich ma na miejscu swoje przedstawicielstwa,
ktore dysponuja mozliwoscia rezerwaciji i sprzedazy uslug.

4.7 Podsumowanie i wnioski

@® Celem przyjazdu do Polski najczesciej jest odwiedzenie rodziny i przyjaciot, na dalszej
pozycji znajduja sie motywy turystyczne i wypoczynkowe, interesy, zakupy; taka
struktura motywéw uwarunkowana jest dominacja w strukturze przyjezdnych osob
pochodzenia polskiego. Preferencje wakacyjne turystéw z USA w Polsce dotycza
bardziej pobytéw w miastach niz na wsi, bardziej objazdéw krajoznawczych niz

wypoczynku.

@ Najwiekszym uznaniem wsréd odwiedzajacych Polske turystow z USA cieszy sie
goscinnos¢, szczero$c a nastepnie zabytki i krajobraz, w mniejszym stopniu podobaja
sie osrodki turystyczne czy tradycyjny folklor.

® Turysci przybywajacy z USA do Polski mieszkaja glownie u rodziny i znajomych, tyiko
40% wykorzystuje hotele; wptywa to na mniejsza efektywnosSC ekonomiczna recepciji
turystyki z USA bedacej gtéwnie turystyka polonijna.

@® Turysci amerykanscy odwiedzaja (poza Warszawa, Krakowem | Czestochowa) gtownie
rejony Polski Centralnej, Wschodniej i Poludniowej); jest to uwarunkowane tradycjami
emigracyjnymi z tych obszarow Polski do USA.



@ Najwieksza bariera recepcji turystéw amerykanskich w Polsce jest uciazliwos¢ dojazdu
(potaczenia lotnicze, ich synchronizacja z transportem krajowym), niedostatki w
zakresie telekomunukacji, organizacji a takze zly stan sanitarny oraz Wysoki
stosunkowo koszt wyjazdu (gtéwnie koszty transportu).

@ Polska oferta turystyczna funkcjonujaca na rynku USA wykazuje potrzebg

zréznicowania i wiekszego ukierunkowania na imprezy specjalistyczne. W tym celu
koniecznym wydaje sie zmierza¢ do poszerzenia iloéci tour-operatoréw sprzedajacych
i promujacych polskie trasy w swoich katalogach. Zainteresowanie partnerow
amerykanskich jest uzaleznione od jakosci propozycji polskich biur podrézy. Oferta
winna byé interesujaca pod wzgledem programowym, atrakcyjna cenowo |
odpowiadajaca na potrzeby rynku. Do szczeg6lnie poszukiwanych naleza imprezy
turystyki kwalifikowanej (piesze, godrskie, rowerowe i motocyklowe), na imprezy
kulturalne i pielgrzymki. Duzym zainteresowaniem ciesza sig¢ takze imprezy ekologiczne
(camping).

Oddzielnym problemem jest zwiekszenie zainteresowania imprezami europejskimi z
zaplanowana czescia trasy w Polsce. Nie do przecenienia jest tutaj rola American
Express i jego szerokich mozliwosci promocyjnych.

® Turystyka indywidualna wymaga podjgcia dziatan organizacyjnych w zakresie

zapewnienia mozliwo$ci zakupu na miejscu ustug turystycznych, rezerwacji noclegow
i biletéw komunikacyjnych oraz imprezowych. By¢ moze celowym byloby wprowadzenie
w ramach jednego z funkcjonujacych systeméw rezerwacji hotelowej lub lotniczej
(Sabre, Apollo) sprzedazy i rezerwacji polskich ustug.

@® Turystyka polonijna stanowi jeszcze nie odkryty potencjat wyjazdéw do Polski. Wg.

spisu powszechnego prawie 4 min mieszkancéw USA zadeklarowalo polskie
pochodzenie (wydaje sie byt to wielkoscia zanizong). Zakladajac, ze polowa
wyjezdzajacych do Polski to osoby pochodzenia polskiego to nadal uczestnictwo
Polonii w ruchu wyjazdowym do Polski jest nikle - stanowi zaledwie 1.8% ogotu oséb
polskiego pochodzenia. W przysziosci winien to by¢é obszar zintensyfikowanego
dziatania promocyjnego. Prowadzona przez ostatnie dziesigciolecia kampania
zniechecania do wyjazdéw do Polski nie wytworzyta potrzeby wyjazdu do kraju ojcow.

® Z badan demograficznych nad turystyka wyjazdowa z USA wynika, ze w ramach

najliczniej podrozujacych turystéw powyzej 45 lat, emeryci stanowia grupe znaczaca
stad tez szerzej powinna by¢ przygotowana oferta dla tej czesci potencjalnych klientow.
Oferta ta winna uwzgledniac wszelkie znizki i bonifikaty, a takze by¢ nasycona rdznego
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rodzaju imprezami kulturalnymi. W tym przypadku istotna jest informacja o
zabezpieczeniu pomocy medycznej, dla inwalidéw itp. Wielkie programy w tym zakresie
przygotowuje Zwiazek Amerykanskich Emerytéw (AARP-34 min.czionkow).

@ Polska oferta turystyczna powinna szerzej bazowa¢ na przewoznikach charterowych,
oferujacych znacznie tansze przewozy. Obecnie w kosztach podrézy do Polski ponad
60% stanowia koszta biletu lotniczego. Gtéwni tour-operatorzy do Polski: AMTA i
ORBIS NYC, z uwagi na zaangazowanie w sprzedaz biletéw PLL LOT i Delta,
podobnie jak i agenci turystyczni nie sa zainteresowani w potanieniu kosztow dolotu
do Polski (wyzsza cena biletu, wyzsze komisowe, wyzsze komisowe od wyzszej ceny,
wyzszy bezwzgledny zarobek bez wydatkéw na promocjg).

5. PROMOCJA POLSKIEJ TURYSTYKI NA RYNKU USA

Rynek amerykanski nalezy do najintensywniej stosujacych $rodki reklamy i promociji.
W turystyce przyjeto si¢ uwazac, ze 3-5% wartosci sprzedazy winno by¢ przeznaczane
na promocje sprzedawanego produktu. W przypadku wprowadzania na rynek nowych
produktéw nakiad na promocje wynosi 7 - 10%. Na powyzsze Srodki skiadaja sig:
bezposrednia reklama gotowego produktu, prowadzona przez tour-operatora i agenta
(wydawanie broszur i ulotek, uczestnictwo w targach turystycznych, ogloszenia prasowe,
organizacja spotkan z klientami, reklama radiowa i telewizyjna oraz promowanie produktu
w witrynie wiasnego lokalu i prowadzenie promocyjnej korespondencji), reklama
przewoznikéw (linii lotniczych, zeglugowych, kolejowych i autobusowych), reklama
gestoréw bazy turystycznej (hotele, campingi, restauracje, parki narodowe, miasta i inne
obiekty zwiedzania turystycznego) oraz skoncentrowane Srodki regionéw administrucii
panstwowej, stanéw i narodowych osrodkéw informacji turystycznej. Wyjatkowo dobre
efekty osiagnieto w branzowej reklamie produktu turystycznego. W 1987 roku
skoncentrowano $rodki wiekszosci wycieczkowych linii Zzeglugowych i przy tych samych
naktadach skuteczno$¢ promocji byta o 30% wyzsza, Dla ozywienia sprzedazy jest
stosowany system réznego rodzaju bonifikat (znizki, bezptatne przeloty, kupujesz dwa
masz za to trzy (noclegi), upominki (kasety video, torby podrézne) itp. Integralnga czescia
dziatan reklamowo-promocyjnych jest informacja turystyczna, ktéra stanowi istotny
instrument potwierdzajacy motywacje do wyboru destynacji i celu podrézy. W tym
tancuchu dziatan waznym jest odpowiednie przygotowanie pracownikéow agencji
turystycznych obejmujace wiedze w zakresie sprzedawanego tematu, a takze znajacych
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psychologie klienta i umiejacych wykazaé klientowi wyjatkowa korzyS¢ z zawieranej
transakcji (to wtasnie znizki, bonusy itp).

Srednie naktady na promocje krajow europejskich utrzymuja si¢ w przedziale 3 - 10
min. USD. Nie dotyczy to krajéw Centralnej i Wschodniej Europy wérdd ktorych najwyzsze
naktady ponosita Jugostawia | Wegry (powyzej 1 min.USD). W naktadach tych nie sa
uwzglednione tzw. bonusy i znizki, ktére wﬁudza'w koszta sprzedajacych ustugi.

5.1 Naktady na promocje Polski na terenie USA

Z uwagi na szczuptos¢ srodkow jakimi dysponowaty polskie podmioty turystyczne oraz
niewielkie zaangazowanie partnerow amerykanskich wielkos¢ tych naktadow byta
niewysoka, ponizej 1 min. USD/rok. | tak w latach 1986 - 1992 partycypacja w naktadach
na promocje przedstawia sie nastepujaco w/g danych orientacyjnych zebranych przez
PNTO:

PNTO..... 250,000.-
Orbis . . ... 120,000.-
AMTA . .... 220,000.-
LOT ..... 300,000.-
reszta..... 80,000.-
razem..... 970,000.-

W powyzszych kwotach moze wystapi¢ dublowanie sie kwot, bo np. LOT przeznacza
srodki dla AMTA i ORBIS na promocje (partycypacja w kosztach wydania broszur,
organizacji seminariow itp.) co pomniejsza realna kwote przeznaczana na promocje.
Srodki LOT i AMTA w wigkszo$ci sa przeznaczane na promocje sprzedazy biletaw
lotniczych. W/g moich obliczen to AMTA z kwoty 250,000 USD w roku 1990 wydata na
promocje turystyczna Polski 25% (katalog i promocja tour do Polski).

Zaktadajac, ze turysta na podr6z do Polski z USA wydaje $rednio 1400 USD, to taczna
sprzedaz wyjazdéw do Polski wyniesie ok. 220 min. USD. Poprawiajac kwote
przeznaczona na promocje Polski o 200,000 USD (tj. koszt produkciji i przestania do USA
broszur przez COIT i polskie biura podrézy (droga produkcja i drogi transport) to Sredni
naktad na promocje wynosi 7.30 USD/osobe, co jest czterokrotnie mniej od przecietnej
wydawanej na ten cel w USA (30.00 USD). Ten stan powoduje, ze polska promocja jest
ekstensywna, ogranicza sie wiasciwie tylko do promocji wsréd branzowcow.
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5.2 Ocena stosowanej reklamy i promocji

Podstawowym $rodkiem reklamy i promocji jest praca agenta podrozy i jego
wyposazenie w odpowiednie materiaty. Na materiaty skiadaja sie katalogi tour-operatoréw
i cenniki, ktére docieraja w niezbednej iloéci i materiaty ogéinoinformacyjne i reklamowe
o kraju. Na przestrzeni ostatnich lat oferta turystyczna byta prezentowana pozno
(styczen), a materiaty ogdlne nie docieraty w wystarczajacych ilosciach poza podstawowa
broszura PNTO "Welcome to Poland". Uzupetnieniem wfw winny byC materiaty
informacyjno pomocnicze takie jak: rozklady jazdy, programy imprez kulturalnych,
naukowych, handlowych, religiinych, biezaca informacja o przepisach celno-
paszportowych i sytuacji podazy ustug turystycznych itp. Niestety powyzsze informacje
docieraly z kraju sporadycznie. Przy niskim poziomie wiedzy o Polsce wérod agentow
dostepnoéé informacji ma podstawowe znaczenie. W pewnym sensie luke te wypeiniaja
réznego rodzaju tury studyjne do Polski organizowane dla pracownikow agencii i Srodkow
masowego przekazu.

Reklama prasowa w prasie ogolnodostepnej stanowi rzadko$¢, natomiast tour-
operatorzy i PNTO wykorzystywali prase profesjonalna. Dobre efekty osiagano z ogloszen
w takich magazynach turystycznych : Travel Agent, Recommend, Jax-Fax Travel
Marketing i inne. Z prasy powszechnej byly i sa wykorzystywane dla ogloszen tytuty w
prasie etnicznej, polskojezycznej, giéwnie w zakresie promocji biletow konkretnej linii
lotniczej. Znaczenie tej reklamy jest niewielkie z uwagi na niskie naktady prasy polonijiej
(najwiekszy Dziennik Zwiazkowy z Chicago ma nakiad 14,000 egz. codziennie i 24,000
w weekend, Nowy Dziennik Polski z Nowego Jorku podobnie, a przecietny nakiad
polonijnej gazety czy magazynu to 6,000 szt.). Lepiej sa wykorzystywane radiostacje z
programami polonijnymi (tanio) i prawie zupetnie nie jest telewizja komercyjna i kablowa.
Najskuteczniejszym $rodkiem reklamy jest telewizja (miliony widzow) lecz ceny za te
ustuge sa bardzo wysokie, siggajace 60,000 USD-za 30 sek. reklame. Znacznie tansza
jest telewizja kablowa, regionalna (pare tysiecy), lecz jej zasigeg jest nieporownywalnie
mniejszy. Reklama telewizyjna powinna by¢ uzupeiniana reklama prasowa

przypominajaca i podajaca adresy, telefony, ceny itp.

Na rynku w USA szczegolnie mocno jest eksploatowana reklama korespondencyjna
prowadzona przez agentow, hurtownikow i narodowe o$rodki turystyczne. Stad tez istnieje
catkiem powazny rynek list adresowych, a kazda szanujaca sie firma posiada swoje listy,
ktére sa wykorzystywane dla promocji sprzedawanego produktu. Hurtownicy posiadaja
listy detalistow ( z reguty tour-operator posiada liste kilku, lub kilkunastu tysiecy agentow
zainteresowanych produktemn oraz liste potencjalnych przysztych partnerow handlowych.
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Podobnie agent podrézy posiada listy swoich klientow (kilkaset lub kilka tysigcy osob).
Polska sie¢ sprzedazy dysponuje takimi listami, lecz nie s one wykorzystywane w peini
z uwagi na brak $rodkéw. Dotyczy to w pierwszym rzedzie agentow.

Targi turystyczne stanowia jeden z elementow sprzegajacych hurtownikow 2z
detalistami. Praktycznie nie ma innej mozliwosci dla firmy o dziatalnosci ogdinokrajowej
utrzymania kontaktu ze swoimi partnerami. Polska byta reprezentowana na gtownych
imprezach targowych przez Polish National Tourist Office, PLL LOT i ORBIS NYC. W
minionych latach stoiska PLL LOT reprezentowaly takze AMTA i Air Tours. Srednio w/w
placowki uczestniczyty w 30 - 40 targow latem i jesienia. Wydaje sie, Ze ta forma promocji
uzupeiniona przez pozostatych tour-operatoréw (np. General Tours, Globus/Cosmos
Gateway, Yugotours, Love Holidays i inni) byla prowadzona w stopniu zadowalajacym.
Wykaz imprez targowych z udzialem polskich wystawcéw stanowi zatacznik do
niniejszego opracowania.

Informacja turystyczna jest prowadzona na terenie Stanéw Zjednoczonych przez PNTO
i organizatoréw turystyki (w stopniu ograniczonym) oraz przez polskie placowki
dyplomatyczno-konsulame. W ostatnich latach zaopatrzenie MSZ w materialy turystyczne
informacyjne znacznie pogorszylo sig i rola tych placowek zmalata. Przynosi to duze
szkody, gdyz przyzwyczjenie klienta amerykanskiego wymaga potwierdzenia W
niezaleznym zrodle takim jak osrodek narodowy, czy placéwka konsularno-dyplomatyczna
rzetelnosci informacji udzielanej przez agenta czy tour-operatora, ktory jest
zainteresowany sprzedaza produktu. W 1991 i 1992 roku zostata ograniczona (ze
wzgledéw finansowych) dziataino$¢ Osrodka Informacyjnego Polish National Tourist Office
w Chicago. Wprowadzono oszczgdnosci w wydatkach na portoria i produkcje wiasnych
materialéw promocyjnych.

5.3 Proponowane kierunki dziatan promocyjnych w latach 1992 - 1995

Przedstawiona ponizej koncepcja jest przedstawiona w wariantach:

a/ ekstensywnym - zakiadajacym utrzymanie obecnych wielkoséci ruchu turystycznego
z przyrostem rzedu 10 - 15% rocznie,

b/ intensywna - zakladajaca zwigkszona dynamikg wzrostu w ruchu wyjazdowym 2z
USA do 25% [ rok.
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Obie powyzsze koncepcje wymagaja pewnych rozwiazan organizacyjnych i nakladow
inwestycyjnych w kraju (rozwdj | doposazenie $redniej kategorii bazy hotelarskiej,
poprawe w zakresie informacji turystycznej, podniesienie poziomu kwalifikaciji
pracownikéw branzy turystycznej, komputeryzacje systemow rezerwacyjnych itp.), a takze
skoordynowania poczynan propagandowych na zagranice prowadzonych obecnie W
ramach réznych resortow (MSZ, MWGzZ, MKiS).

Funkcjonujacy w wielu krajach obraz Polski jest negatywny i przeszkadza w motywacji
do podjecia decyzji o wyjezdzie do Polski. Z punktu widzenia przecigtnego Amerykanina
Polska jest krajem prymitywnym, przasnym, petnym miejscowego folkloru, a niedomogi
cywilizacyjne (brudno, brak urzadzen sanitarnych, nieznajomosc jezykéw obcych, napady
i kradzieze), brak rzetelnej i szybkiej informacji nie mobilizujg do podjecia decyzji o
wyjezdzie. Informacje prasowe i telewizyjne, podawane czgsto zZa polskimi Zrédtami,
utwierdzaja go w tym mniemaniu. Funkcjonujace Polish Jokes w USA maja stara tradycje,
a ich potwierdzenie znajdujg Amerykanie wéréd miejscowej Polonii. Zmiana tego "image”
Polski jest konieczna nie tylko dia turystyki, lecz dla catej polskiej gospodarki i stosunkow
pomiedzy spoleczenstwami.

Powotanie polskiego osrodka kultury, wraz z pracg polskich placowek konsularnych
wniostoby nowa warto$¢ dla skorygowania obrazu Polski. Natomiast w zakresie turystyki
takiej korekty dokona sprawnie Swiadczona ustuga juz na miejscu w USA, rzetelna
informacja i dostepno$¢ materiatéw informacyjno propagandowych. Bardzo istotna wydaje
sie systematyczna akcja "Study Tour" dla dziennikarzy, ktorzy po powrocie z Polski na
wtasna reke rozprawiaja sie Z funkcjonujacymi stereotypami.

5.3.1 Wariant A.

Prowadzenie w zalozonym wymiarze promocji wymaga zabezpieczenia ok. 2
min.USDJ/rok, w tym przez Polish National Tourist Office Information Center ok. 1 min.
Naktady winny byé skoncentrowane w rejonach najbardziej intensywnej turystyki
wyjazdowej do Polski, a wigc: N-E, Midwest, Kaliforia oraz ukierunkowane na grupy o
najwiekszym potencjale wyjazdowym (inteligencja po 45 r. zycia, emeryci i Polonia).

Ze srodkéw tych winny byc sfinansowane:

O produkeja i dystrybucja dostosowanej do potrzeb rynku amerykanskiego broszury
informacyjnej w naktadzie 150,000 egz. oraz broszury reklamowej w nakiadzie
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200,000 egz. (kolorowe, na dobrym poziomie poligraficznym, napisane Ww
amerykanskim angielskim).

wyprodukowanie i dystrybucja poprzez réznego rodzaju organizacje spoteczne |
polskie parafie specjalnej broszury dwujezycznej dla Polonii w naktadzie 100,000
egz,

udziat w 40 imprezach targowych (profesjonalnych) skoncentrowanych w miejscach
najwyzszej akwizycji do Polski oraz w imprezach o charakterze ogdinokrajowych
takich jak:

ASTA, ITIX, IT & ME, World Wide Expo, ETC,

prowadzenie kampanii reklamowej w ogéinokrajowej prasie profesjonalinej (Travel
Agent, Recommend, Agency Menagment, Travel Age, Travel & Tour News, Travel
Weekly, Jax Fax) i sporadycznie w opiniotwérczych magazynach jak Newsweek,
National Geographic, w Travel Section do New York Times, USA Today, Chicago
Tribune i LA Times,

prowadzenie kampanii reklamowej w pismach dla emerytéw (np.wydawnictwa
AARP) i w prasie polonijnej w Nowym Jorku i Chicago,

partycypacia w kosztach wydawnictw tour-operatoréw | linii lotniczych
wprowadzajacych nowy polski produkt na rynek lub trafiajacych do nowych
$rodowisk (emeryci i ludzie tzw. srebmego wieku),

sponsorowanie programéw telewizji niekomercyjnej, fundowanie nagréd w postaci
wyjazdéw do Polski oraz finansowe wspieranie opracowywanych programow

turystycznych TV jak. np Travel & Adventure itp.,

organizowanie Study Tour dla dziennikarzy turystycznych wiosna i jesienia oraz dla
dziennikarzy polonijnych,

prowadzenie osrodka informaciji turystycznej.

wprowadzenie polskiej informacji turystycznej do jednego z systemow rezerwacji |
do sieci komputerowej powszechnego uzytku np. PRODIGY,
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O zabezpieczenie srodkéw na systematyczne badanie rynku w kraju i na terenie USA. |

5.3.2 Wariant B |

W tym wariancie finansowanie promocji zblizyloby sie do $redniej (30.00 USD/osobeg),
a powyzsze przedsigwziecia bytyby rozszerzone o:

O powotanie osrodkéw informacyjnych w Chicago, Nowym Jorku, Los Angeles |
Waszyngtonie, DC,

O prowadzenie kampanii reklamowej w prasie codziennej w najaktywniejszych w
wyjazdach regionach i sporadycznie w pozostatych,

O prowadzenie kampanii reklamowej w w ogdinodostgpnych sieciach TV (ABC, NBC,
w kanatach niekomercyjnych) oraz emitowanie polskich filméw turystycznych w
telewizji kablowej,

O obsadzenie wiekszosci targéw profesjonalnych organizowanych przez Chaptery
ASTA, Travel Marketplace i Henry Davis Trade Show, |

O partycypowanie w imprezach targowych regionalnych i branzowych (hotelarstwo,
gastronomia, kongresy),

O organizowanie study tour dla aktywnych agentéw turystycznych i tour operatorow,
ktérzy chcieliby w przysziosci sprzedawaé specjalistyczna turystyke do Polski (np. |
tour-operatorzy na imprezy muzyczne, teatralne, modziezowe), ‘

O podjecie staran o zorganizowani w Polsce kolejnego kongresu ASTA,

O wydzierzawi¢ dla potrzeb turystyki bezposrednie tacze telefoniczne z krajem w celu
uruchomienia bezposrednich systemow rezerwacji i przeptywu informaciji, ‘

O stosownie do potrzeb zwigksza¢ naklady wydawnictw i ich rozmaitos¢, a takze
wzbogacaé promocyjne taSmy video.
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Agencje turystyczne w USA sprzedajece wyjazdy do Polski 1900 r.

Lp. STAM Liczha Liczba Dochéd na Liczba Liczba agentdw
r::d ludnokel ludnodci glowe - z PNTOD
pochodzenia Ogdhem: w AEHT-: m
wnych
1AL |Alabama 3,803,688 5,100 5,804 144 39 1 -
2 AK | Alssks 401 851 3.000 10,193 128 39
3AZ |Arizona 2,718,215 28,100 7,041 475 133 3 1
4 AR Arkaneas 2,286,435 5,800 5,614 103 X2 1
S5CA |California 23,867 002 177,800 B, 295 5,136 (2T 16 10
8 CO |Colorado 2,880,064 20,100 7,998 579 141 - 2
7CT |Conmecticut 3,107 576 140,000 a5 48 165 2 1"
8 DE Delaware 504 338 14,200 7448 &0 15 -
8 DC | Distof Columbia 638,333 3,000 8,960 247 a4 1
10 FL |Florida 9,748 304 133,800 7,270 2262 441 3 2
11 GA |Georgia 5,463,106 13,500 6,402 535 122 2 1
12 H1  |Hawaii 964, 691 3,000 7,740 27 26 1
131D |ldaho 043,935 3,000 6,248 i 22 - -
141L | IMincis 11,426,518 470,000 8,066 1665 533 & &0
151N |Indiana 5,490,224 73,000 7142 351 111 3 2
181A |lowa 2913808 7.600 7136 198 &8 2
1TKS |Kansas 2,363,679 9,600 7,350 192 51 2
18 KY | Kentucky 3,660,777 7,000 5978 156 3
19LA |Louwisiana 4,205,900 6,600 6,430 280 64 2 1
20 ME | Maine 1,124,660 3,800 5,768 oh Lk ] -
21 MD |Maryland 4,216,975 73,500 8,203 g 130 a 1
22 MA | Massachusetts 5,737,037 162,600 7458 1068 226 10 10
23 Ml |Michigan 9,262,078 400,000 7688 282 16 13
24 MH | Minnesots 4,075,970 63,500 7451 465 161 5 1
25 M3 | Misslssippi 2 520,638 3,300 5,205 86 25 1
26 MO | Missour 4,018,688 28,400 &m7 439 130 3
ZTMT |Montana 786,690 4,900 8589 o1 30 1
28 NE |Nebraska 1,569,825 23,600 6,936 110 a8 - -
29NV |Mevada 800,493 7,100 8,453 158 25 . -
30NH | Mew Hampshire 820,610 14,000 6,966 136 45 1
31 NJ | New Jersey 7,364 823 287,700 8127 1381 233 8 1
A2 HM | New Maxico 1202 854 5,000 6119 138 ]
FINY | Mew York 17,558,072 807,900 7408 460 ans 14 24
34 NC |Morth Carclina 5,881,766 12,500 6133 anz o7 1
35 ND |Morth Dakota 852,717 5,700 6417 a4 12
380H |Ohio 10,797,630 186,200 7,285 861 247 12 4
370K |Okishoma 3,025,200 7,700 B,858 23 BB 1
380R |Oregon 2,633,106 11,600 7557 345 o8 -
38 PA | Pennsylvania 11,863,895 304,400 7077 1208 286 3
40 PR |Puerto Rico 327920 - 4,301 - 9
41 Rl |Rhode lsland 947,154 18,300 6,897 140 33
42 8C |South Carclina 3,121 820 8,500 6,886 150 a7
435D |South Dakota £00, 768 4,000 5,607 46 13
44TH |Tenncssee 4.501,120 8,700 6.213 275 T2
45TX |Texas 14,220,191 70,700 7,206 1726 205 5 a
46 UT |Utah 1,481,037 3,100 6,305 148 36
47VT | Vermont 511,456 5,500 6,178 56 12 1 -
48 VA | Virginia 5,345 818 28,100 TATE 487 128 1
48Vl | Virgin island 107,500 T ABS - B
50 WA | Washinglon 4,132 156 22,400 8,073 45 170 3 1
51 WV | West Virginia 1,840 644 12,500 8141 44 " 1
52 Wl | Wisconsin 4,705,767 189,700 7,243 448 188 10 4
53 WY |Wyoming 468,557 3,700 .92 50 B -
Razem 220,032 538 3,801,100 20,623 6586 187 165




Agencle turystyczne w USA sprzedajpce wyjazdy do Poleki 1900 r,
Lp. STAM Liczha Liczba Dochéd na Liczba Liczba agentdw
u;d ludnobel gqm glowg .ﬂﬂu wapdipracujgcych z PHTO
pochodrenin Ogdbem: “ﬂ-ﬂ: ﬂwﬂh
wnych
1AL |Alabama 3,690, B8A 6,100 5,894 144 3 1
2 AK Alsaka 401, B51 3,000 10,183 128 i
3 AZ  |Arizona 2,718,215 28,100 7.041 475 133 3 i
4 AR |Arkansas 2,286 425 5,800 5514 103 a2 1
5§ CA |Cailfornis 23,667 902 177 900 8,205 5,136 244 16 10
B CO Colorada 2 885 04 20,100 1,508 579 141 2
TCT Connecticul 3,107 576 1y, 00y 8511 B48 165 2 1"
i DE Dalavwais 504 338 14, 200 7449 B8 18
8 DG Dist.ol Columbia 638,333 2, 004 B.960 247 2 1
10 FL  |Florida 8,748,224 133,800 7.270 2262 441 3 2
11 GA |Georgla 5,463,105 13,500 6,402 535 122 2 i
12H |Hawall 964 691 3,000 7,740 az7 26 i -
1210 |idsho 043,935 3,000 6,248 78 22 - .
14I1L  |Minols 1,426 518 470,000 8,068 1685 £33 41 &0
151N |Indiana 5,490,224 73,000 7142 351 1 a 2
16 iA bowa 2.813804 7600 7138 1649 68
ITKS |Kansas 2,363,679 B.600 7.350 152 51 2
18 EY |Kentucky 3,660,777 7000 5978 158 M
18 LA | Loulsians 4 205 900 6,600 6,430 280 G4 2 1
20ME |Maine 1,124, 660 3,800 5,768 a9 33
21 MD | Maryland 4216875 73,500 8293 49 130 3 1
22 MA | Massachusetis 5,737 037 162,600 7458 1068 226 10 10
23 Ml | Michigan 9,262,078 400,000 7,688 820 282 16 13
24 MN | Minnasola 4 075,970 63,50 7451 485 161 & 1
25 M8 | Mississippi 2 520 638 3,300 B, 205 86 25 1
26 MO | Missour 4,916,686 28,400 BT 439 130 3
2TMT | Monlans THE, B9 4,900 6,689 a1 ao 1
ZENE |Hebraska 1,569,825 23,600 6,936 1o 38
20 WY | Nevada BOO0, 493 7100 BA453 154 25
A0 NH |Mew Hampshire 920,610 14,000 8,965 136 48 i
31 HJ  |Hew Jersay 364 823 287,700 8127 i 3a 233 @ 11
32 HM | Haw Mexico 1,302, 804 5,000 6119 1249 31
IINY  |Mew York 17,558,072 607,900 7.408 MED 485 14 24
M NC | Morth Carclina B,BB81, 766 12,500 6,133 a0z ar 1
35 HD | Morth Dakota 652 T 7 5,700 BAIT 44 12
38 0H |Ohlo 10,787 630 186,200 7.285 BE1 247 12 4
3T 0K |Oklshoma 3,025, 2y 7,700 6, 858 23 1] 1
38 OR |Oregon 2,633,105 11,800 7557 346 o8 2
39 PA |Pennsylvania 1,863 805 54400 T.orr 1208 286 T a
40 PR |Puerio Rico 3,278,231 4,30 g
41 Rl Rhode ksland S47, 154 18,300 6,807 140 36 -
428C |South Carolina 3,121,820 6,500 5 BBE 150 ar
4350 |South Dakota 600,768 4,000 56497 46 13
44 TH |Tennsaasas 4,591,120 B, 700 6.213 275 72
45TX |Texas 14,220,199 70,700 7.205 1726 296 L a
48UT  |Utah 1 481,037 3,100 6.305 146 38
47T YT | Vermonl 511,458 5,500 6,178 58 12 1
| 48 VA | Virginia 5,346,818 28,100 TATE 487 128 1
48Vl | Virgin laland 107,500 7 465 B
B0 WA | Washington 4,132,158 22,400 8,073 646 170 3 1
E1 WV | Weat Virginia 1,949,644 12,500 B, 141 44 1" 1
52 Wl |Wisconsin 4,705,767 189,700 7,243 448 188 10 4
SIWY |Wyoming 468,557 3.700 7027 50 B
[ Razem 229,932 536 3,801,100 20,623 8,586 187 165




Zrédta turystycznej informacii

Preferencje sposobu podrédy’
2rédia :ﬂmﬁ;‘:‘h % grupowych %

{Plkhm indywidualni
Agent podrdiy 81.0 563 ET.0
Przyjaciels | rodzina 28.2 22.2 2r.2
Przewodniki 118 8.8 124
Broszury destynaci 11.1 14.0 10.2
Artykuly prasows 8.6 10.1 8.2
Linie lotnicze B8 6.5 10.4
Artykuly w magazynach .7 4.7 7.9
Poprzednie dodwiadczenia z danego kraju 8.4 11 83
Kiuby wycleczkowe 8.2 10.4 5.1
Cgloszenia prasowe 3.4 3.3 3.3
Ogtoszenia w magazynach 31 2.7 28
Tour-Operatorzy 1.8 2.7 0.9
Rekiama w TV 0.7 1.1 0.8
RAekiama w radiu 0.3 0.8 0.1
Inne 11.2 10.4 10.8

* Procenty przekraczajg 100 z powodu wielokrotnych odpowiedzi

Zagraniczne wyjazdy zamorskie z USA wg. regionéw i krajow

(w tysiacach osodb)

LP Regiony docelowe —

1980 1982 1864
1 OGOLEM 8164 8510 120628
2 EUROPA | KRAJE BASENU MORZA SRODZIEMNEGO 3934 4144 8112
3 Wielka Brytania 1580 1489 2088
4 Francja 888 1005 1680
5 Wiochy 749 878 1312
8 Szwajcaria 529 655 1106
7 RFN 787 1061 1473
8 Austria 420 533 667
9 Dania 181 208 354
10 Szwecja 135 133 231
1 Norwegia 118 121 178
12 Holandia 395 383 586
13 Belgla | Luksemburg 243 280 4113
14 Hiszpania 368 200 564
15 Portugalia 185 117 205
18 Irlandia 289 23 260
17 Grecja 284 242 310
18 Izrael 289 2 280
19 KARAIBY | AMERYKA SRODKOWA 2624 2837 3559
20 AMERYKA POIJDNIOWA 584 529 835
21 POZOSTAIE REGIONY 1011 1200 1766




Targi turystyczne w USA w 1988 r. z ekepozycjg PNTO, Chicago

Miesi Dzien Rodzaj Targow Lokalizacja
L 21 Henry Davis Show Ft. Lauderdake, FL
t 22 Henry Davis Show Tampa, FL
¥ 23 Henry Davis Show Orlando, FL
1 Hanry Davis Show Houston, TX
2 Henry Davis Show San Antonio, TX
M 7 Henry Davis Show .FMurnh, PA
< 8 Henry Davis Show Mitwaukes, Wi
r 9 Henry Davis Show Chicago, I
21 Henry Davie Show Montreal, PQ - Canada
" 22 Henry Davis Show Otiawa, ONT - Canada
. 23 Henry Davis Show Toronto, ONT - Canada
o 29 Henry Davis Show Philadelphla, P&
31 World Wide Expo Los Angeles, CA
1 World Wide Expo Los Angeles, CA
2 World Wide Expo Los Angeles, CA
3 Henry Davis Show Hartlord, CT
4 Haenry Davis Show Boston, MA
K 4 The Travel Marketplace San Francisco, CA
” 5 The Travel Marketplace San Jose, CA
i 10 Henry Davis Show Morth New Jersay, NJ
11 Henry Davis Show North New Jersay, NJ
" 13 Henry Davis Show Washington, DC
4 27 ITIX 89 Chicago, IL
| 28 ITIC88 Chicago, IL
e 29 ITIX'89 Chicage, IL
f 9 ACTA ‘Amsterdam - Holland
10 ACTA Amsterdam - Holland
11 ACTA Amsterdam - Holland
12 ACTA Amsterdam - Holland
W 25 The Travel Marketplace Chicago - Downtown, 1L
i 28 Incencive Show Chicago - McCormick, IL
3 27 Incencive Show Chicago - McCormick, IL
: 28 incencive Show Chicago - McCormick, IL
4 The Travel Marketplace Minneapolis, MM
P 22 ASTA Miami, FL
: 23 ASTA Miami, FL
- 24 ASTA Miami, FL
: 35 ASTA Miami, FL
£ 26 ASTA Miami, FL
i 27 ASTA Miami, FL
g 28 ASTA Miami, FL
Li 8 Henry Davis Show Cleveland, OH
:E 8 Henry Davis Show Chicage, IL
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Preferencje turystyczne respondentow
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Regiony w wyjazdach zamorskich z USA w/g MENLO Grp. w latach 1988-90

7.48% New England

18.69% Middle Atlantic

Mountain 5.63%

Woest South Central 7.98%

15.09% East North Central
East South Central 2.68%

South Alantic ~ 15.78%  591% West North Central
Zalacznik 3

Wykorzystanie linii lotniczych w wyjazdach europejskich w/g ankiety MENLO
Grp. w latach 1988-90

Air France 5%

BA 15%

PanAM 14,4%

------------

[N

e Y R, L : Continental 3,2%
Lufthansa 11,5% : > b S R '

Eastern 2,9%

KLM 12,2%




Wyjazdy zamorskie z USA w/g ankiety MENLO Grp.
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Zygmunt Kruczek, Marcel Ofiarski, Analiza rynku turystycznego Standw Zjednoczonych
Ameryki Pn., Instytut Turystyki Zakiad Naukowo-Badawczy w Krakowie. 38 stron
maszynopisu + aneks, tabel 18 + 4 w aneksie, 9 wykresow.

Celem analizy jest przygotowanie materialow do opracowania programu dziatan
majacych na celu zwigkszenie przyjazdow turystow z USA do Polski. Oprocz krotkiego
wprowadzenia zawierajagcego informacie o gospodarce | ludnosci USA oraz
zamieszczonego na koncu oméwienia zrédet informacji praca sktada sie z czterech

zasadniczych czesci.

W pierwszej autorzy przedstawili gidwne trendy rozwoju turystyki z USA w latach
1980 - 1990 zwracajac szczegbing uwage na turystyke wyjazdowa, preferencie
turystyczne mieszkancow tego kraju i motywy wyjazdéw. Problematyka ta ilustrowana jest
wynikami badar USTTA oraz Instytutu Turystyki z Centrainego Uniwersytetu na Florydzie.

Czes¢ druga zawiera ocene rozwoju ustug turystycznych w USA w sSwietle badan
US Data Center oraz ankiety Menlo Grp. Turystyka w tym kraju jest najwigkszym
eksporterem, wytwarza 6.8% GNP, daje zatrudnienie 6 milionom pracownikow.
Przedstawiono tu oceny dziatalnosci tour-operatoréw | agentéw turystycznych
organizujacych wyjazdy do Polski, charakterystyke najwazniejszych organizacii
turystycznych, targéw turystycznych, polityki rzadu a takze informacje o turystyce
etnicznej.

Czesé trzecia zawiera ocene wyjazdowego ruchu turystycznego z USA do Polski,
dynamike jego rozwoju (od 44 tys. oséb w 1980 r. do 149 tys. w 1891), rejonizacje popvtu
na wyjazdy do Polski a takze motywy wyjazdu i formy organizacji podrézy. Te ostatnie
informacje oparto na badaniach wtasnych Instytutu Turystyki (ankieta graniczna, dane za
1991 r), podobnie jak i informacje o wykorzystaniu bazy turystycznej w Polsce, sposobach
spedzania czasu w Polsce czy rozmieszczeniu ruchu turystycznego z USA w Polsce.
Oméwiono rowniez najwazniejsze bariery recepciji tego ruchu w Polsce a takze braki w
infrastrukturze sprzedazy ustug turystycznych do Polski na rynku amerykanskim.

Czest czwarta zawiera ocene prowadzone dziatanoSci promocyjnej turystyki do
Polski w USA, naktadéw na promocje, form tej promocji i rozwiazan organizacyjnych.
Cato$é koncza propozycje dziatan promocyjnych na lata 1992 - 1995 ujete w dwoch
wariantach;

a. ekstensywny (przyrost ruchu w granicach 10 - 15% rocznie
b. intensywny, dynamika przyrostu przyjazdéw do Polski na poziomie 25% rocznie.
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